UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA
DE MEXICO

FACULTAD DE ESTUDIOS SUPERIORES
CUAUTITLAN

DESARROLLO Y COMERCIALIZACION
DE UN PRODUCTO INNOVADOR EN EL
MER CADO FARMACEUTICO ETICO

7 4% oy

T E s 1 s G 2y
QUE PARA OBTENER EL TITULO DE:
LICENCIADA EN ADMINISTRACION
P R E S E N T A
VERONICA GONZALEZ GRANADOS

DIRECTOR DE TESIS:
LA. ALBERTO VIVEROS PEREZ

MEXICO, D F.: 1992



pr—

%‘g Universidad Nacional
:‘\-A

2%  Auténoma de México
UNAM

UNAM — Direccién General de Bibliotecas Tesis
Digitales Restricciones de uso

DERECHOS RESERVADOS © PROHIBIDA
SU REPRODUCCION TOTAL O PARCIAL

Todo el material contenido en esta tesis esta
protegido por la Ley Federal del Derecho de
Autor (LFDA) de los Estados Unidos
Mexicanos (México).

El uso de imégenes, fragmentos de videos, y
demas material que sea objeto de proteccion
de los derechos de autor, sera exclusivamente
para fines educativos e informativos y debera
citar la fuente donde la obtuvo mencionando el
autor o autores. Cualquier uso distinto como el
lucro, reproduccién, edicion o modificacion,
sera perseguido y sancionado por el respectivo
titular de los Derechos de Autor.



INDICE

INTRODUCCION . 1"

Capitulo 1 R
NATURALEZA E IMPORTANCIA DE LA PLANEACION ESTRATEGICA ™

£Qué es pl i6n?.
Definicién de Estr Iy
Concepto de pl iOn estratégica

Su relacién con la Planeacion Tactica

Lo que no es P i6n Estratégi

Modelos que componen Ja Pl i6n Estratégica
Modelo Conceptual de 1a Estructura y del Praceso de
Planeacion Corporativa Si At ;
Andlisis de 1a Cartera de Actividades
Plancacion Estratégica de mercadc

Capitulo 2
LA TOMA DE DECISIONES EN BASE A LOS ESTUDIOS DE MERCADO

TOMA DE DECISIONES EN BASE A ESTUDIOS DE MERCADO.
Implantacién de Ja Investigacién de Mercadas
Lineamientos de Ja Investigacién de mercados exitosa
Definicion de Investigacién de Mercados
Fuentes de Informacion
La Investigacién de Mercados como parte importante RO
de la Compaiifa . . Seviriens 32

Clasificacion de las Fuentes de Informacion PRSI X |
Estudios Externos giueves 347 :
Estudios de Distribucién ERERT SRR L)
Estudios al Consumidor S | !
Estudios del Producta . b :37
Estudios Publicitario: ; 34 :
Estudios Especial . R s 347 :
PROCESO DE LA INVESTIGACION sssreiaeensis o 38
Propésito de la Investigacién WS iwvivens 38
Definicién de la investigacién . risnraresivioniens 40
Estimaci6n del valor de la informacidn oot RNy |
ENFOQUE DE LA INVESTIGACION SRS AN 41
Tiposde I igacién sienssssmsgeiisniness s 41
1) Investigacion explorataria SRt tatenyessindysie i 4177
2) Investigacion descriptiva e " 41

3) Invesnigacion causal ; S " i 4]



METODO DE RECOPILACION DE INFORMACION . reeniye 42

Datos secundario ; 42

Datos primaric X ? 82

Observacion - . i 43

jas y d jas de la observacién. e, 43

Tipos de Observacién HER Ry ¥ |

1) observacién lista o impresioni e 44

2) observaci6n obj sy

3) observacién controlada o 1o 45

43 observacion historica ROyt

uestionario e .45
Ventajas del Método del Cuestionario it s 46

Desventajas del Método del Cuestionario ereeaviioin esrnen 46

Clasificacién del Método de Cuestionario v 46

1) entrevista personal . : 48

2) entrevista por teléfono 47

3) entrevista ppﬁr correo vens 49

n

perim i 4

REALIZACION DE LA INVESTIGACION
Planes de 1a Realizaciénde Ja 1 i
Medicione
2) Plan de muestreo.
a) Métado de Cuotas,
b) Método Probabilistico o al Azar
3) Anilisis prelimi
4) Anlisis de valor contra costo y tiempo.
Andlisis de Resultado.
Pruebas de Significancia
1) Estadisticas de muestreo.
2) Diferencias entre los conj de datos

Capftulg 3
DESARROLLO DE LA PLANEACION ESTRATEGICA

ANALISIS SITUACIONAL : i s8

Identificacién de Asuntos Criticos : RIS i 58
Andlisis del Desempeiio Pasado 58
Anélisis de la Situacién Actual . .
OFORTUNIDADES DE INTERRELACION ENTRE PRODUCTO MERCADOQ L.iiciisiomsmsivoreans 59
1. Anélisis de la Clj la y del Mercadc : 59
2. Andlisis de Jos Recursos de la Empresa 61
3. Andlisis de Ja Co i . . 62
5. Otras medidas de d-escmpeho o freas de interés " 68

AnAlisis del Ciclo de Vida del Producto e 70




TECNICAS DE ANALISIS DE LAS FUERZAS Y OPORTUNIDADES DEBILIDADES Y AMENAZAS ;
(TOWS). IR untieetsi i N

ESTABLECIMIENTO DE LOS OBJETIVOS
Definicion de los Objetivos.
Naturaleza de los abjetivos e
Jcra;guia de los objetivos el
La red de objetr

Multiplicidad de los objetivo:

Capitulo 4
ESTRATEGIAS PROMOCIONALES

ESTRATEGLAS DEL PRODUCTO
Concepto de Producta
Concepto de un nuevo producto.
Evaluaci6n de las Innovaciones
Organizaci6én del proceso de desarrollo de nuevos praductos.
Ertapas del proceso de desarrollo de un nuevo producto.......

i Biisqueda de ideas relacionadas con el nuevo producto

do dec ideas 81
3) Desarrollo del Concepto del producto 81-
4) EJ an4lisis econ6émico 81
5) Test del concepta de producto 83
6) Anélisis del riesgo 83
COMERCIALIZACION 83
Estrategias basicas frente a la comp i 83
Estrategias de Diferenciacion 83
Estrategias de crecimiento . 85
1) Crecimiento intensivc 85
2) Crecimiento por integracién 86
3) Crecimiento por diversificacién 87
ESTRATEGIA DE PRECIO 87
Concepto de Precio 87
Importancia de las decisiones de precio 88
Objetivos de las estrategias de precios.
Factores que intervienen en la determinacion del precio . en, rersessrrsemmrnrsesesessriane 89
ESTRATEGIAS DE CANALES DE DISTRIBUCION. 0 93 :
Naturaleza de los Canales de Distribucitn i 93
Concepto de Intermediario y Canales de Distribucién 93
Tipos de Canales . 93
Estructura de un Canal de Distribucién 94
Flujo de los les de distribucién 95
Numero de niveles de los 1 v 96

Razones de Ja Existencia de Intermediarios 96
Desarrollo de la Estructura Vertical de un Canal de DistribBucion. v 97




Estrategias de Cobertura de Mercado

2) Distribucién Selecti
3) Distribucién Exclusi

l% istribucién I

ESTRATEGIAS DE PUBLICIDAD Y PROMOCION DE VENTAS.

Venta Personal

Caracteristicas ¢ Importancia de |a venta persc

Tareas bésicas de la fuerza de ventas

Actividades ejercidas por cada tipo de vendedor
Pa{:cl de los vendedores en las gias de mercadotecnia
Venta Masi:

lg hacia quién debe de dirigir
2) tipo de publicidad necesarios
3 tipo de medios de col icacion

4; eterminacion del texto publicitario .

5) quién lleva acabo la campafia publ ia

Promocion de Ventas

Capitulo 5
DESARROLLO DE CASO PRACTICO

REALIZACION DEL CASO PRACTICO

Pasos para el Anilisis de la Situacién
Estudios Internos

Anélisis de los Datos de la Compafifa

Historia de la empresa

Anélisis del Manejo de los Repr de Venras

Productos Mana'ndoscporla mpresa .
Categorias de la Clasificacién Anatémica

Situaci6n de la Empresa con Respecto a la Comp

Principales Compaiias en Valores del Mercado TOtal ..csmasssessessssscossesios %18

Principales Compaiifas en Valores del Mercado Etico.

Procedencia de los Principales Laboratorios
en la Industria Farmacéutica

ANALISIS DEL PRODUCTO.

Estudio de Factibilidad

&Que es el Antibidtico en aerosol?

Férmula

Posologfa y Modo de Aplicacién
Pr cién

ANALISIS DE LA STUACION DEL PRODUCTO

Com ia directa

Toxarde Consultas Atendidas en la Repiblica M
Definici6n del Problema:

Objetivo

ip(

Determinacién de la Muestra

Encuesta de opinion sobre las enfermedades respiratoria;

Universo Médico del Grupo,




Tabulacién y Graficacién de Datos

Prueba de Hipdtesi

Resultados

Estrategias de producto

Estrategias de Precio

Estrategias de Canales de Distribuci6n

Estratepias de Publicidad

Proyecciones de Venta
Proyecciones de Muestra Médica

CONCLUSIONES

BIBLIOGRAFIA.

NOTAS DE REFERENCIA







INTRODUCCION

Desde los tiempos més antigiios se a aplicado la Admini i6n en las emp y ha tenido
una evolucién que a permitido el ir desarrollando v perfeccionando cada uno de los
depanamentos que la conforman, va que el auge de garndes empresas ha dado la
oportunidad de que se generen diferentes industrias tanto lucrativas como no lucrativas; que
pueden estar comercializando productos, servicios, ideas, personas o lugares, y que oueden
realizarlo ya nacional o internacionalmente, Esto permite estudiar su comportamiento y el
papel que desempedan en el sistema socieconémico global y en la organizacién individual.

Especi; en ¢l seguimiento que debe tener al utilizar 1a Planeacién Estrategica como
parte importante de un conjunto de actividades que desarrolla la empresa, sin dejar de
mencionar la realacién que guarda con la direccidn v con todos los démas deapartamentos
que conforman & la empresa

Y que esta Planeacién Estratégica formal serd desarrollada y aplicada para ¢l lanzamiento
de un nuevo producto

En el desarrollo de las grandes empresas mexicanas , hasta las mds pequefias tienen que

poder enfrentar esto se tienen que reunir de comer ion a través de Ja
investigacion, evaluacién de Ja compztencia y el desarrolio de planes de mercadeo, que sean
eficaces y esto se puede llevar a cabo por medio de e] desarrolio de la planeacién
estratégica, en Ja cual existen diferentes modelos muy aplicables a cada empresa y que son
adaptados de acuerdo a las necesidades que cada una de cllas presenta.

lidiar con una gran competencia al intreducir un nuevo producto &l mercado; por ello para

Es importante sefialar que debemos determinar cuales son las fuerzas tanto internas como
externas que nos ayudardn a determinar ante que nos vamos a enfrentar en un mercado
competitivo, el cual ha aprovechado el auge de grandes oportunidades que se presenian en
el mercado y que permiten establecer empresas de positiva importancia y a las ya existentes
ampliar sus inversiones en grandes proporciones para er tener cada dia mayores
oportunidades.



Al jgual que conocer del mercado por medio de las investigaciones las necesidades de los
consumnidores parte esencial a la cual se debe prestar principal atencién, descubriendo
nuevos nichos que permitan posesionar el producto en un dngulo diferente a los productos
ya existentes en el mercado, esto constituye una parte del entorno de la planeacién
estratégica.

Por cllo para llevar acabo la realizacién de esta tesis nos enfocaremos 2 la industria
FARMACEUTICA en México siendo un mercado muy interesante y diferente a los demés
mercados de consumo; esta industria hoy en dia reviste una importancia muy significativa ya
que su crecimiento ha ido en

Debido principalmente a que la introduccién de nuevos productos farmacéuticos al
mercado es cada vez mucho mayor, presentandose una gran variedad de productos que son
innovadores gracias a el desarrolio de investigaciones cientificas o ¢l mejoramienta de los
principios activos de Jos productos ya existentes en ¢l mercado farmacéutico.

Por esta razén el mercado competitivo en la industria farmacéutica es muy complejo y se
ticne que llevar acabo Ia estructuracién de el proceso de planeacién mercadolégica y con
ello 1a organizacién podré satisfacer mejor las necesidades de sus clientes y desarrollar las
mejores técnicas para colocar el producto en el mercado y realzar la singularidad de sus
ventajas innovadoras.



CAPITULO 1

NATURALEZA E IMPORTANCIA
DE LA PLANEACION ESTRATEGICA



{QUE ES PLANEACION?

Una de los primeros estudiosos de presentar un concepto de la planeacién en los negocios
fue Henri Fayol el cual definié como: "el poder de predecir el futuro y levar a cabo las
acciones correspondientes”! A partir de esta definicién se empezaron a desarrollar toda una
serie de definictones que se fueron tornando mas especificas como las que mencionaremos:

John Friedman sefialé que "la planeacion se define como la directriz del cambio en un
sistema social” también argumentaba "La planeacién puede verse simplemente como la
razén actuando en una red de actividades en movimiento con la intervencién de ciertas
estructuras y procesos de decisién'?

George R. Terry definfa a 1a planeacién como: "un proceso intelectual por naturaleza: es un
trabajo mental. Se requiere un per ) reflexivo; 12 imag| 6ny la perspectiva son en
extremo tiiles” 3

De acuerdo con Harald Koontz y Cyril O'Donnell: "planeacién es decir en forma anticipada
qué hacer, c6mo hacerlo, cuindo hacerio y quién lo va hacer. La planeacion llena el vacio
que existe entre donde estamos y a dénde queremos llegar. Permite que las cosas posibles
ocurran que de otra manera no ocurririan. Aunque el futuro exacto rara vez puede ser
predicho y los factores que estén més alld de nuestro control pueden interferir aun con los
mejores planes, sin la planeacion los eventos se dejan al azar. La planeacion es el proceso
intejectual, la determinacidn consciente del curso de accién , la base del proceso de
decision, los hechos y las estimaciones establecidas"4

De igual manera Aaron Wildavsky anotaba: "La planeacién puede verse como Ja habilidad
para controlar las consecuencias futuras de las acciones presentes. En la medida que se
pueden controlar mejor las consecuencias uno ha triunfado méas en el proceso de
glaneacién. La planeacion es en«cierta forma casual.

u objetivo es lograr que el futuro sea diferente del que hubiera sido sin su intervencion, la
planeacién, por lo tanto, requiere de una teoria causal capaz de interrelacionar las acciones
planeadas.con los resuitados deseados.

La planeacién también requicre de la habilidad de actuar sobre la teoria; requiere del
poder, Para cambiar el futuro, uno debe ser capaz de lograr que l2 pente actée en forma
diferente a como lo haria. Los requisitos para el éxito en la planeaci6n de Ja teoria causal al
poder politico son mayores en la medida en que su campo se increme y las d da
para una accién simuitanea se multiplican en base a una razdn geométrica” 5

Russell L. Ackoff escribié que: “ta planeacion es el diseiio del futuro deseado y la manera
efectiva de alcanzarlo” ¢

Al analizar ias diferentes definiciones podemnos concluir que es un procesa a través del cual
vamos a poder tener el control de las consecuencias futuras conociendo en donde estamos
ahora y hacia a donde deseamos Hegar por medio de un curso de accién correspondiente.

Los elementos mas importantes que cabe destacar del andlisis de las diferentes definiciones
de la pl i6n son los sigui :

- Cursos de accién

- Directriz de cambio

- Control de las c ias tanto pr como futuras

- Proceso intelectual por naturaleza




DEFINICION DE ESTRATEGIA

La palabra estrategia, deriva de la palabra griega swaregos que significa gencral,
originalmente estaba relncionada con el arte o ciencia del mando militar. Por ello se puede
definir como un plan global para ganar una batalla como primer paso en cosecucién de un
objetivo que es ¢l ganar la guerra.

El término estrategias, todavfa tiene connotacién competitiva, Ia cual los gerentes la utilizan
cada vez més para sefialar reas més amplias de la operacién de la empresa,

Sefalaremos algunas de las definiciones més mencionadas para determinar a las estrategias:

"1) programas genervales de accién y despliegue de recursos para obtener objetivos
generales.

2) el programa de objetivos de una organizacién y sus cambios, los recursos usados para
lograr estos objetivos y las politicas que gobiernan la adquisicién, uso y disposicién de los
Tecursos.

3) 1a determinacién de los objetivos bésicos a largo plazo de una empresa y In adopcién de
cursos de accién y asi i6n de recursos 10s para lograr estas metas'?

La estrategia s la manera mediante Ia cual el administradcr define las acciones especificas
ue son adecuadas para alcanzar los objetivos deseados, estas estrategias pueden ser a corto
por lo general menos de un afio), largo plazo (més de un afio). La formulacién de una

estrategia en ocasiones se confunde con Ja fijacin de objetivos o determinacién de
“técticas" especificas que serfn utilizadas para cjecutar una estratcgia o ambos. Es
importante el reconocer la diferencia que existe entre estrategia y objetivo. El proceso de
establecer la estrategia por sf misma no esta relacionada con las politicas, objetivos, ni
tampoco tiene que ver con los planes y procedimientos que serén llevados acabo para la
realizaci6n de dicha estrategia, Mas bien esta orientada hacia los conceFtos o métodos clave
que Ia empresa utilizard para dedicar sus recursos y fuerzas con el fin de superar a sus
competidores, o en ¢l caso de el lanzamiento de un nuevo producto explotar las
caracteristicas y oportunidades aparentes, que tiene el producto y de las que se encuentran
en ¢l mercado.

CONCEPTO DE PLLANEACION ESTRATEGICA

Durante los tltimos afios se ha puesto una gran atencién a la planeaci6n, uno de los pasos
del proceso administrativo pero en particular a la planeaci6n a largo plazo que hgy en dfa
denominamos planeacidn estratégica, o bien que €5 conocida con un gran niimero de titulos
utilizados por diversas autores como som: “planeaci6n & largo plazo”, "planeacién
corporativa” ‘"planeacién directiva completa”, "planeacién corporativa completa”,
"plancaci6n estratégica formal”

ara fin de la realizacién de la presente tesis se utilizard con el titulo de planeacién
estratégica.

De acuerdo con W.J.Stanton define a la planeaci6n estratégica como: "el proceso gerencial
de acoplar los recursos de la organizacién y sus capacidades a las oportunidades de
mercadotecnia a largo plazo."®



Peter Drucker define a la planeaci6n a largo plazo como: "El proceso continuo de
emprender decisjones (tomar riesgos) en forma sistemética y con ¢l mejor conocimiento de
sus resultados, organizando si: At los esfuerzos necesarios para llevar a cabo
dichas decisiones idiendo los resultados contra las esp ivas a través de una continua
retroalimentacion’s

George A Steiner, desglosa a la planeacion estratégica en cuatro puntos de vista diferentes
para poder ser conceptuada. : :

1,- El porvenir de las decisiones actuales
2.- Proceso

3.- Filosofia

4.- Estructura

1. Parvenir de las decisi fes : la pl i6n estratégica observa toda la secuencia
de causas y efectos durante un tiempo determinado que le permiten tener varias
alternativas de los cursos de acci6n en el futurg, relacionados con fas decisiones reales o
intencionadas que tomara el director, al decidir por una alternativa esta se convierte en base
para tomar decisiones presentes. La plancacion estratégica observa también diferentes
alternativas ya que si a este iltimo no le apradan las prespectivas futuras, la decision puede
cambiarse faciimente.

La esencia de la planeacion estratégica consiste en la identificacion sistemética de las
oportunidades y peligros que surgen en el futuro, los cuales combinados con otros datos
importantes proporcionan la base para que una empresa tome mejores decisiones en el
presente para inar las opor dades e impedir los peligros.

2. Proceso: la planeacion estratégica es un proceso que se inicia con el establecimiento de
metas organizacionales, para el logro de estas define estrategias, politicas y desarrolla
glanes detallados para asegurar la implementacién de las estrategias y asi obtener los fines

uscados. De jgual forma el proceso de planeacién estratégica nos sirve para decidir de
antemano que tipo de esfuerzos de planeacién deben de hacerse, cuando y c6mo deben de
realizarse, quién lo llevard acabo y que se realizard con los resultados. La planeacién
estratégica cs sistematica ya que es organizada y conducida con base a una realidad
entendida que esta establecida por metas 2 alcanzar.

Para un gran nimero de empresas la planeacién estratégica representa una serie de planes
producidos después de un periodo de tiempo determinado. Pero la planeacién estratégica
debe de entenderse como un proceso continuo especialmente en cuanto a la formulacién de
estrategias, ya que los cambios de ambiente que manifiestan las empresas son continuos,
por ¢llo la idea de que laJJ]aneacién debe efectuarse en forma continua y ser apoyada por
acciones apropiadas cuando sea necesario.

3. Filosoffa: la planeacién estratégica es una actitud, una forma de vida la cual requiere de
una dedicaci6n para actuar en base a la observacién del futuro y una determinacién para
pl e y si ati como una parte importante € integral de la direccién
ya que todo el curso de accién va dirigido a Ja toma de decisiones. Para que el logro de
mejores resultados los directivos y ¢l personal de una organizacién deben de creer en el
valor de la planeacion estratégica y deben de tratar de desempenar sus actividades lo mejor

sible consientes y alertas de los cambios que se pueden presentar. Ackoff dice: "El no

ircerlo bien no es un pecado, pero ¢l no hacerlo lo mejor posible si lo es™.!®




4. Estructura: un sistema de planeacifn estratégica formal une tres tipos de planes
fundamentales, que son: planes estratégicos, programas a mediano plazo, presupuestos a
corto plazo y planes operativos. En una compania con divisiones decentralizadas puede
existir este tipo de unién entre cada plan de divisién, y una unién diferente entre los planes
estratégicos elaborados en las oficinas generales y Jos planes de la divisién, Mediante estas
uniones las estrategias de la alta direccion se reflejan en las decisiones actuales.

SURELACION CON LA PLANEACION TACTICA:

La plancacién tactica es un apoyo determinante para la direccién estratégica, esta no
representa un todo en el proceso de la direccién estratégica, sino sélo un factor importante
para la realizaci6n de Ja misma; ya que mientras que el objetivo principal de la planeacién
estratégica-es el definir las actividades a seguir la planeacién tdctica se va a encargar de que
estas se lleve acabo

El planteamiento de las habilidades que se¢ ejerce en los individuos en cada una de estos
lanes es distinto.
in embargo, el enfoque y el énfasis de la planeacién y de la direccién estratégicas se
concentran més en la estrategia que en lo tactico.

LO QUE NO ES PLANEACION ESTRATEGICA

Es importante que una vez definido lo que es la planeacién estratégica no sea confundido
con otras actividades que también son realizadas por la empresa, ya que la planeacién
estratégica no trata de tomar decisiones futuras, ya que sdlo pueden ser tomadas en el
momento. Esta planeacién futura exige que se haga la eleccién entre posibles sucesos
futuros los cuales se toman en base a estos sucesos solo pueden hacerse en el momento, y
u;\a vez que se tomaren las decisiones, puede tener consecuencias irrevocables a largo
plazo.

“La planeaci6n estratégica va més all4 de pronosticar las ventas de un producto, asi como el
determinar los mercados presentes y formular preguntas mucho més fundamentales e
importantes como: itenemos el negocio adecuado? 4Esta aumentando o disminuvendo
nuestro mercado? {Cudles son nuestros objetivos basicos? i{Qué necesitamos para poder
lograrlos con éxito?. Para una gran mayoria de empresas existe una barrera entre un
Fron(‘)stico objetivo de ventas y utilidades presentes y los deseos de la alta direccién por
ograr los mismos, por ello para poder eliminar esta barrera es necesario llevar acabo Ia
Elsaneacién estratégica.

ta planeacién no representa una programacién del futuro, ni tampoco el desarrallo de
una serie de planes que se usen como molde sin ser cambiados o actualizados, ya que toda
planeacion por la flexibilidad que tiene debe de ser revisada y enfocada a la condiciones
actuales del medio ambiente de la compaiia. Por ello una gran parte de las empresas
revisan sus planes estratégicos en forma periédica, por jo general una vez al afio. Cabe
hacer mencién que en muchas ocasiones al hablar de un plan estratégico la dimensién de
tiempo es de tres a cinco afios, pero generalmente los sistemas de planeacién estratégica no
tienen una dimensién de tiempo fijo.
La planeacion estratégica no es tan solo un conjunto de planes, es un enfoque de sistemas para
guiar una empresa durante un tiempo a iravés de un ambiente, para lograr las metas
establecidas.
La planeucién estratégica no representa un esfuerzo para sustiluir el criterio de los
directores. si no que debe de ser un elemento para acentuar sus decisiones.” 11



MODELOS QUE COMPONEN LA PLANEACION ESTRATEGICA

Un modelo es aquél que presenta una idea de lo que algo deberfa de ser en general , es algo
formado mediante 1a generalizaci6n de particulares. Un modelo operativo que es el modelo
de Planeacién Estratégica es el que se utiliza en las empresas que representa una
herramienta importante ya que proporciona una guia adecuads para que se tenga un buen
funcionamiento en la préctica.

Existen diferentes modelos conceptuales y operacionales que siguen una serie de pasos
légicos para llevar acabo una planeacién. Cabe hacer mencién de que no existe un solo
modeclo de ;f)lancacién para todas las organizaciones, si no que el sistema de planeacion
estratégica formal debe ser discfiado para satisfacer las caracteristicas tnicas de cada
comparia. .

Muodelo Conceptunt de la Estructura y del Proceso de Planeaci6én Corporativa
Sistemética

De acuerdo 2 estudios realizados por G.A. Steiner!2 en los sistemas de planeacién de
diferentes empresas llegd a la conclusion, que las paii ue llevan acabo una
El‘e)mencién completa y efectiva siguen este modelo de manera implicita o explicitamente.

s diagramas de fiujo operativos varian de acuerdo con las diferencias que existen entre las
empresas.

En el modelo no se maneja tan s6lo un objetivo en una compaiiia, sino que cada
organizacién tiene multiples metas que tienen diferente importancia en la planeacién y en
las” operaciones de la misma. Micntras que un director esté interesado en utilizar la

laneacién estratégica, este modelo puede ser transformado en operativo y ser adaptado a
a mayoria de los ambientes comerciales.

En la Fig. 1.1. se muestra un diagrama de flujo que G.A. Sieiner analizé para realizar un
modelo conceprual de la Planeacion Estratégica, variando como se ha mencionado de
acuerdo a las diferencias que existen en las empresas, pero teniendo en el fondo los
conceptos bésicos que se tienen en toda planeacién estratégica. En el diagrama de flujo se
encuentra dividido en tres secciones principales:

1.- Premisas de Planeacién
2.- Formulacidn de Planes
3.- Implementacién y Revisién

De las culles cada una se analizard en forma separada a continuacion:

Premisas de Planeacion

Las premisas estén divididas en dos tipos: el plan para planear, y la informaci6n sustancial,
necesaria para cl desarrollo e implementacién de los planes.” Antes de llevas acabo un
programa estratégico de planeacién es necesario zue tengan conocimiento de lo que
piensan realizar los altos directivos y como operara el sistema. La informacién que se
recopila en esta frea también s llamada "anélisis de 1a situacion”, gero de igual manera que

*1a plancacién estratégica utiliza otros términos como son: evaluacion corporativa, anélisis de
posicion, evaluacion de la posicion actual v premisas de planeacién. Con fines de realizacion
de este rabajo se wtilizara en su desamolio, el término de Andlisis de la Siacion.
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Figura L1 Estructura y Proceso de Planeacién Comercial de una Compaiifa
Fuente: George Steiner, Planeacién Estratégica, pdg 24

Para llevar acabo el analisis de 1a situacién utiliza diferentes elementos como son:

- Expectativas de los principales intereses exteriores
- Expectativas de los principales intereses interiores
- Bases de datos (Axcgivo)
- Evaluacién del ambiente.

Toda organizacién, no importando cuan grande y lucrativa sea, puede examinar en forma

inuciosa todos los el )s que posibl estan incluidos en el andlisis de la
situacién, por ello se debe de identificar los elementos pasados , presentes y futuros que son
de gran importancia para el logro de los objetivos de la empresa.

Al llevar acabo ¢l analisis de las expectativas de los principales intereses externos, para las
compaiifas mas grandes es importante en la planeacion estratégica saber cuéles son los
elementos principales y tener en consideracién.c6mo se espera que cambien en un futuro.
Para una compaiia muy pequefia el enfoque puede ser, por completo, el interés de los
accionistas, pero para una empresa grande otros intereses deben de ser reconocidos.

Los directores y los empleados tienen intereses que también tienen que ser apreciados y
considerados en el proceso de planeacién. especialmente importante son aquellos de los
altos directivos que provienen de sus sistemas de valores y los cuales son premisas
fundamentales para cualquier sistema de planeacion estratégica.



En la base de datos (archivo) esté incluida Ia informacién en relacién a el desempefio
pasado, la situacién actua] y el futuro de la empresa. Esta informaci6n es esencial para
awxdliar a los ncargados de realizar la planeacitn, ya que con cllo pueden identificar planes
de acei6n alternativos y realizar una evaluaci6n.adecuada.

Las premisas de planeacién muestran los diferentes tipos de informacién pasada como son:
las véntas, utilidades; rendimientos sobre inversién, participacién en el mercado,
productivided de los teades, ademés de la informacién de la situacién actual, la cual
incluye la capacidad ectiva, habilidades de los empleados, competencia, imagen
corporativa, interés de los principales clientes y aceptaci6n del producto.

La informacién referente al futuro incluiria asuntos tales como: pronésticos de los
mercados, pronésticos de ventas, tendencias econémicas seleccionadas, tendencia de
nuestros consumnidores etc.

Como iltimo punto es necesario realizar un andlisis de las oportunidades, peligros,
potencialidades y debilidades, tanto de la compafifa como del anélisis de un producto
especifico, un propésito principal de la planeacién estratégica es el descubrir oportunidades
y peligros futuros ya sea para la elaboracién de planes y explotarlos o bien evitarlos.

Formulacién de Planes

Como siguiente aaso del proceso de planeacién es la formulacién de planes, el cual es uno
de los puntos fundamentales para la compafife ya que los asuntos @ tratar incluyen
actividades importantes y de interés para la empresa como son: utilidades, participacién en
el mercado, organizacion precios, produccién, mercadotecnia, finanzas relaciones publicas,
personal, mejoramiento de) producto, investigacién entre otros.

La programacién a mediano plazo tiene un modelo de plancacién mientras que la
laneacion estratégica no lo tiene por ello, s¢ preparan ¢ interrelacionan planes especificos
uncionales para mostrar a) detalle de como s¢ llevard acabo la estrategia y objetivos de la

compatiia a largo plazo. El periodo tradicional de planeacion es de cinco aiios, pero existe

una tendencia de compafifas mis avanzadas de planear, por adelantado siete o diez anos.

Implementacién y Revision

Una vez que los planes operativos se han formulado es necesario que sean implantados la
cual trae con sigo una seric de actividades directivas incluyendo Ja ‘motivacion,
compensacién evaluacién y proceso de control.

Cabe sefialar que en el Froccso de plancaci6n estratégica es necesario tener un flujo de
informaci6n, por todo ¢l proceso este difiere grandemente dependiendo de la parte del
proceso a la que sirve y del tema de Ja informacion.
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Anélisis de Ia Cartera de Actividades

El objetivo de este anilisis consiste en precisar la posicidn estratégica de cada actividad
por referencia a dos d jones ind di

p

1. Atractivo del mercado de referencia, donde se ejercen las actividades.

2. Fuerza competitiva de la empresa en cada producto-mercado considerade.

Métodos de Anélisis

Los dos métodos més utitizados son: Boston Consulting Group (BCG), llamado matriz

crecimiento-cucta de mercado relativa (Henderson,i1970) y la matriz-atractividad-

ggmlgetitividad (Hussey 1978; Abell y Hammond 1979), atribuida a General Electric y
cKinsey. :

Matriz Crecimiento-Cuota de Mercado Relativa

La matriz BCG esta constituida por dos criterios: tasa de crecimiento del mercado de
referencia, que es un indicador de el atractivo; y 1a cuota de mercado relativa, indicador de
la competitividad. El modelo se presenta en una tabla de cuatro cuadrantes, en la dimensién
del crecimiento del mercado , ¢l punto de referencia que distinguird las actividades de
crecimiento alto de las de crecimiento bajo, es 1a tasa de crecimiento del producto nacional
bruto, o la medida ponderada de la tasa de crecimiento de cada actividad,

Las unidades comerciales se encuentran ubicadas en cada uno de los cuatro cuadrantes, los
cuales van a definir cuatro situaciones distintas fundamentalmente diferentes en términos
de requerimientos financiero necesario para su funcionamiento, y las cuales deberén ser
administradas en forma distinta.

El andlisis BCG tiene dos hip6tesis fundamentales:

Efecto de cxperiencia, una cuota de mercado relativa elevada implica una ventaja
competitiva en términos de coste en relacién a los comp;udores; inversamente, una cuota
de mercado relativa débil implica una desventaja en términos de precio de coste

Mercado en Crecimiento implica una necesidad clevada de liquidez para financiar el

cr o; inver las idades de liquidez es débit para un producto situado en
un mercado de débil crecimiento.

En referencia a estas hipétesis se pueden reconocer cuatro grupos de productos-mercado
respecto a los cuales se pueden formular un diagn6stico:

- Vaca lechera (cash-cows): producto cuyo mercado de referencia estd en débil crecimiento
pero para los cuales la empresa posee una cuota de mercado relativa elevada, el cual
produce una liquidez financiera importante; el objetivo estratégico es cosechar.

- Pesos muertos (dogs): productos cuya cucta de mercado relativa es débil cn el sector que
enve)ece. El objetivo es retirarse o vivir modestamente.




- Dilemas (problem children): productos con débil cuota de mercado relativa en un
mercado de expansion répida, y que exige un %ran manejo de efectivo para financiar el
crecimiento debido a su desventaja en relacién al lider no es generadora de efectivo y tiene
que ser promovida con posibilidades de éxito.

- Estrellas (stars): los productos que son lideres en su mercado el cual esté en crecimiento
rél;;ido, se requicren de medios financieros imémnames para sostenzr el crecimiento, debido
a Ja gran competitividad rinde grandes utilidades.

Matriz Atractivo-Competitividad

Al realizar el andlisis del modelo BCG para su realizacién se apoya sobre dos indicadores, la
cuota de mercado reiativa y la tasa de crecimiento del mercado de referencia, pero se debe
considerar que otros factores como son la accesibilidad, tamatio, la existencia de una red de
distribucién organizada, etc. deben ser tomados en cuenta para medir correctamente ¢}
potencial de atractivo y competitividad de una empresa.

Antes de utilizar un indicador por dimension, se va a elegir un juego de indicadores de
atractivo y un juego de indicadores de competitividad. -

Al contrario de lo que realiza el método BCG, las notas de ivo y de competitividad sc

poyan sobre evaluaci bjetivas, sin embargo puede ganar objetividad interpersonal,
en la medida que se recurran a varios jueces que operen independientemente y ?ue después
sc confronten las evaluaciones recogidas-con el fin de reconciliar o explicar las diferencias

Este es un si de dos di iones (atractivo-competitividad), s¢ subdivide cada
dimensién en tres niveles (débil, medio, fuerte), con ello se crean nueve casillas,
correspondiendo a cada  una, una posicién  estratégica especifica. Los cuatro
posicionamientos més claros son los que se sithan en las cuatro esquinas de la matriz.

Y estas cuatro matrices son las siguientes:

- Zona C: la capacidad competitiva de la empresa y los atractivos del producto mercado son
elevados; su orientacion cstratégi:a‘ es hacia un crecimiento ofensivo, siendo estas las
caracteristicas de los estrella de matriz BCG.

- Zona A: los atractivos y posiciones son muy débiles, su orientacién es la de un
mantenimiento sin inversién o desinversion.

-Zona B: 1a ventaja competitiva es débil, pero la competitividad es alta, lo que lo coloca en
una situacién intermedia, y la estrategia a seguir es de realizar un desarrolio selectivo.

- Zona D: su ventaja competitiva es fuerte pero el atractivo del mercado es bajo, la
Of):raci(m estratégica (perfil bajo) consiste en defender la posicién sin incurrir en gastos
elevados

Las demés zonas gue integran el modelo, corresponden a posiciones estratégicas mal
definidas y que son dificiles de interpretar.
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Analizando este método podemos considerar, que a diferencia del método BCG el cual
realiza una relacién logistica con el rendimiento econémico y financiero, el método
atractivo- competitividad es de aplicacién més general ya que para su realizacién no se tiene
determinada ninguna hipGtesis especifica, es flexible va que los indicadores son
determinados de acuerdo a cada situacién que se presente. Cabe hacer menci6n de algunas
limitaciones que guarda el modelo como son: Al realizar la determinacién de los indicadores
y el establecimiento de puntuaciones con respecto a los criterios, existe un gran riesgo de
subjetividad, siendo mayor esta en los indicadores de competitividad en Ja cual es necesaria
la realizacién de una autc 16

El andlisis de una cartera de actividades presenta los siguientes principios:
- Divisién precisa de las actividades de la empresa(Unidades de Actividad Estratégica).

- Determinaci6n de indicadores de atractividad y competitividad que permitan evaluar el
valor estratégico de las diferentes actividades de la empresa.

- Conocimiento de la posicibn estratégica, rendimiento econémico y financiero,
principalmente en el método BCG.

La forma de evaluar los atractivos de) producto-mercado, las posiciones retenidas por la
empresa y las recomendaciones son aspectos que difieren de las modelos matriciales
resentados.

or medio de las representaciones matriciales permiten sintetizar y visualizar de una
manera més simple los resultados de esta herramienta de decisién estratégica.
Para su elaboracién se requiere la existencia de un gran niimero de informacién completa y
real sobre el funcionamiento de los mercados, por medio de este anélisis se conocen las
fucrzas y debilidades de la empresa y de sus competidores.
Estos tipos de carteras van dirigidos a Ia orientacién de gestiones importantes como son:
» Equilibrar las prescripciones a muy corto plazo,

¢ Razonamiento de la empresa en relacién a el atractivo de mercado y la capacidad
competitiva,

» Establecimiento de prioridades, en materia de asignacién de recursos humanos y
financieros.

« Estrategias de desarrollo diferenciadas por actividad.
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Pl i6n Estratéglca de m a i

Willian J. Stanton define & la plancacién estratégica: como "Proceso consistente en
establecer las metas de mercadotecnia, seleccionar Jos mescados meta y disefiar una mezcla
de mercadotecnia para satisfacer esos mercados y lograr esas metas™?

Para llevar acabo el desarrolio de un plan estratégico de mercadotecnia, va a partir de el
anflisis de las necesidades de los individuos y de la organizacién. Desde el punto de vista de
mercadotecnia [0 que el comprador busca no es el producto como tal, sino el servicio que el
producto ¢s capaz de ofrecerle, Su funci6n clave de las estrategias es seguir la evolucion de
el mercado de referencia ¢ identificar los difercntes productos-mercados y segmentos
actuales o potenciaies, sobre la base de un andlisis que es realizado por medio de la
planeacitn estratégica  de la diversidad de funciones y necesidades a encontrar, El atractivo
de un producto mercado se mide en términos cuantitativos por la nocidn de el mercada
potencial, y por la duracién de la vida econdmica representada por el ciclo de vida de el
producto. Sin embargo para una cmpresa determinada el atractivo producto-mercado
depende de la capacidad que tenga para hallar mejor que sus.competidores la demanda de
Jos compradores. Esta co;nfcmividad existird siempre y cuando se analicen las ventajas
competitivas ya sea por medio de las caracteristicas especificas y distintivas que presente el
producto o bien por la productividad superior que tenga el producto.

Su funci6n es el orientar la empresa a las oportunidades econémicas atractivas para ella
tomando en consideracién los recursos con r,luc cuenta la empresa y como adaptarlos para
ofrecer un patencial de crecimiento y rentabilidad.

La gesti6n se realiza en ¢l medio-largo plazo, su principal objetivo es el enfocar la misién de
la empresa y determinar los objetivos, determinar estrategias de desarrollo y controlar que
estas se lleven acabo para mantener la carterz de producto.

La elaboracién de un plan estratégico de mercadotecnia debe realizarse en estrecha
colaboracién con Ja planeacion operacional, para ser eficaz una estrategia debe de apoyarse
en ¢l conocimiento profundo del mercado y su puesta en accién supone planes coherentes
de ataque al mercado, politicas de distribucidn, precios y promocitn sin los cuales el mejor
plan tiene poca posibilidad de éxito.

La organizacién debe llevar acabo ¢l establecimiento dej plan estratégico de mercadotecnia
contemplando los pasos bAsicos para su implantacién. De igual manera que en la
plancacién estratégica como ya mencionamos cxisten diferentes modelos los cuales de
acuerdo a las caracteristicas que presenta cada organizacion ¢s como son adoptados.

El proceso de planeacién consta de cinco etapas:
1) Realizacién de un andlisis de la situacién
2) Determinacitn de los objetivos de mercadotecnia
3) Seleccién de los mercados meta y medicién de la demanda de mercado
4) Disefio de una mezcla estratégica de mercadotecnia

5) Preparaci6n de un plan anual de mercadotecnia.
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TOMA DE DECISIONES EN BASE A ESTUDIOS DE MERCADO
Implantacion de Ja Investigacién de Mercados
La investigacién de mercados de acuerdo con D.A.Aaker es indudablemente, una industria

en crecimiento. En 1975 y 1985 los gastos reales sobre Ja investigaci6n de mercados es decir,
(después de ajustar la inflacién) alcanzaron niveles que se duplicaron en comparacién con

el desarrollo de investigacién de mercado que no se realizaba en las empresas durante los |

afios 60’s. Esto es cn gran parte en consecuencia de los cambios econdmicos y sociales que
han hecho que una mejor mercadotecnia sea imperativa.

“Con la mercadotecnia como nueva ‘pn'on'dad, la investigacion de mercados es el
‘dltimo grito" Las paiifas esidn do frenéti de apoderarse de la informacion
que identifique y explique las e seg pod. de nuevos consumidores que
estén formando ahora. Kroger Co., por cjemplo, mantiene mds de 250,000 entrevisias de
consumidores al afio para definir los descos de los consumidores en una forma mds precisa,

Py

Algunas ¢ ifas estdn vinct lando sus futuros a innovaciones de productos, otras estdn
rejuy marcas envejecidas por el iempo de calidad comprobada, y aun otras estdn
haciendo ambas cosas."

Ag:ellas compaiifas que siempre hicieron investigaci6n de mercado no s6lo estdn haciendo
m sino que la amplitud de las actividades de la investigacién también continGan
aumentando:

e La administracién superior estd buscando miés apogo para sus decisiones
estratégicas; por lo tanto los investigadores hacen més adquisiciones y estudios de
competidores, anélisis de secgmentacidn y de estructura de mercados y
evaluaciones bésicas de posici6n cstratégica.

* Otras funciones, como departamento legal, ahora usan rutinariamente evidencias
de investigacion de mercado. El departamento de servicios continuamente realiza
auditorfas sobre la capacidad de los servicios de entrega y la satisfaccién de los
clientes.

Lineamientos de la Investigacién de mercados exitosa

“Todas las decisiones de mercadotecnia implican incertidumbre, tanto en la informacién
sobre la cual se basa como en los pronésticos de las consecuencias. Se ha enfatizado que la
investigacién exitosa de mercados esté orientada hacia las decisiones. Esto significa primero,
que la investigacién de mercados debe ser emprendida s6lo cuando los resuitados reduzcan
laincertidumbre e influyan sobre las decisiones. En efecto, no tiene caso hacer investigacion
cuando el que toma las decisiones no estd en posicién de alterar algunas cosas, Mas
especificamente, la investigacion de mercados hard una contribycién cuando sea relevante
para las decisiones actuales o anticipadas, cuando sea oportuna,eficiente y exacta." 2

La investi%acién de mercados va a estar orientada a mejorar Jas decisiones en las actividades
que se realizan en la empresa. Se vern mejoradas la decisiones de:

* Distribucién

* Lanzamiento de nuevos productos

* Conocimicento de la publicidad que debe de ser utilizada
* Tipo de Clientes

* Competencia
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David ‘Aaker expone que toda investigacién de mercados contribuird a la toma de
decisiones cuando esta sea:

Investigacion Relevante
Investigacién Oportuna
Investigacién Eficiente
Investigaci6n Exacta

Es relevante porque, la investigacién no debe de ser dirigida para satisfacer la curiosidad o
para confirmar la prudencia de las
decisiones anteriores. La relevancia proviene del apoyo de las actividades de planeaci6n
estratégica y tactica, es decir anticipando los tipos de informacion que se requerirén. Esta
informaci6n constituye ¢l esqueleto del sistema actual de la informacién. A medida que
surgen nuevas circunstancias y las alternativas de decision se vuelven més especificas, los
rayectos de investigacioén deben de ser emprendidos, considerando que estan orientados a
a toma de decisiones.

Es oportuna, ya que Ja decisién de investigacitn esta restringida por el curso de los eventos.
Frecuentemente se fijan en cuanto al tiempo y deben de ser tomadas de scucrdo con un
programa especifico usando cualquicr informacion que esté disponible. Si un nuevo
producto se va a lanzar en la primavera, todas las decisiones t enla i igacién
sobre el precio, la formulacién de el producto, el nombre, la atraccién de los textos de
publicidad y otros componentes deben realizarse con bastante anticipacién. El papel de el
sistema de planeacion consiste en programar la investigacin de mercado necesaria de
modo que pueda ser realizada a tiempo influir sobre las decisiones, teniendo
conocimiento que ¢l dejar de tomar una accibn correctiva o el dejar de apravechar una
oportunidad lo mas pranto posible, daré como resultado costos de oportunidad.

Para que una investigacién de mercados sea eficiente, se¢ toman en consideracién dos
sentidos: El primero pregunta: {Cull e¢s la calidad méxima de informaci6n que el
investigador puede proporcienar con un gasto minimo de tiempo y de dinero? La mayoria
de Jas veces esta pregunta es presentada en términos de las consecuencias de un gasto
reducido de investigacién. La segunda pregunta &es el estudio de la investigacién apropiado
para el contexto de la decisién? El estudio debe de ser costoso y elaborado sélo si ta
decision es importante y Ja informaci6n de la investigacién es vitil y oportuna. En aigunas
ocasiones Ja conclusién es que la investigaci6n no es justificable, aunque claramente puede
contribuir a la decision.

La investigacién es ¢xacta, ya que la relevancia, lo oportuno y los requerimientos de
eficiencia no deben comprometer la exactitud de los resultados. A pesar de un cuidadoso
disefio de investigacion es inevitable que surjan sesgos debido a Ia interpretacion o la
redaccién de las preguntas, al plan de muestreo y otros clementos del diseno de la
investigacion. Una forma de reducir ms el sesgo consiste en usar mas de un enfoque para
tratar un problema de investigacion. Si varios enfoques con diferentes tipos de sesgos
producen conclusiones similares, 1a exactitud se vera aumentada.
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Definicién de Investigacién de Mercados

Kinnear y Taylor la definen como: "un enfoque sistemético y objetivo del desarrollo y la
provisién 'cl:]:c informacién aplicable al proceso de toma de decisiones en la gerencia de
mercadeo

Kotler "Anilisis sistemético de problemas, construccién de modelos y hallazgos de hechos
que permitan mejorar la toma de decisiones y el control en el mercado de bienes y servicios™
4

'W.J.Stanton; define a la investigacién de mercados "como la obtencitn completa y objetiva y
¢l anélisis de datos que se relacionan con un problema de mercadotecnia”s

W.Boyd la define como: "El proceso sistemético de recopilar, registrar y analizar todos los
datos relacionados con Jos problemas en la comercializacion de bienes y servicios."

“La definicién de la investigacién es una exposicion en la terminologia més precisa posible,
de la informacién que se necesita. La definici6n de Ja investigacién deberia ser generada
para que la obtenci6n de la informacion mejore la decision descrita en el propésito de la
investigacién. De este modo, el propésito de la investigacién motivaré el desarrollo de los
objetivos de la investigacién."

D.A. Aaker la define como: "La investigaci6n de mercado vincula a la organizacién con su
medio ambiente de mercado. Involucra la especificacion, la recoleccién 'y el anilisis y la
interpretacién de la informacién para ayudar a la administracién a entender el medio
ambiente, a identificar Problemas y oportunidades, y a desarrollar y evaluar cursos de
acci6n de mercadotecnia'®

Las definiciones de investigacién de mercados propuestas por diferentes autores ponen de
relieve la importancia de la investigacién de mercados como una base en la toma de
decisiones.

Por ello para llevar acabo una buena planificacién, se debe de formular las preguntas

correctas y saber en donde obtener la informacién vilida y confiable que ayude a poder
responderlas,

La investigaci6n de mercados es de gran utilidad ya que va proporcionar informacin a los

gerentes para facilitarles la identificacion de una oportunidad o de una sitvacién
problemética, a fin de que se puedan tomar las mejores decisiones posibles cuando se

cnfrenten a tales situaciones.

* Un sistema de informaci6n se basa en las siguientes preguntas?
- £Qué informacién se necesita?

- £Con qué frecuencia se necesita la informacién?

- ¢Cuiles son las fuentes de informacién?

- £C6mo se analizan los datos que resultan?

- {Vale la pena esta infermacién con relacién con el costo?
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D.A. Aaker!9, define componentes a seguir para determinar Ia informaci6n que s€ necesita:
1.- El objetivo de 1a investigacién v o

2. Desarrollo de la hip6tesis, que son bésicamente respuestas alternativas al obj:'(‘ivo de la
investigacién

3.. Alcance o limites de la investigacion

Objetivo; En este punto debemos aclarar la informacién especifica que se requiere para
oder lograr ¢l propésito de Ia investigacién. La informacién que se obtenga nos ayudaré a
a toma de decisiones.

Es posible el tener varios objetivos en 1a investigacién para un propésito dado o bien, en

ocasiones el investigador puede seieccionar un objetivo mayar y otros menores de apoyo.

Desaryollo de 1a Hip6tesis; Esta va a ser una posible respuesta a los objetivos que se han
lanteado, y puede ayudar a que el objetive de la investigacién sea més preciso.
eneralmente existirdn varias hipotesis y por medio de 1a investigacidén nos serviré para

clegir entre las hipétesis alternativas,” por ello es importanie la realizacibn de la

investigacién ya que si sc supicra de antemano que todas las hipétesis son verdaderas, poca
razén existiria para la investgacion.

Alcance de la Investigacién; Otro componente a analizar consiste en determinar cudl es el
alcance o limites de la investigacion, el especificar a quien va ir dirigida esta, a 1a poblacién
total o tan sélo una zona, o bien aspectos econémicos o culturales etc. Es importante ¢}
contemplar la exactitud o precision que se desea de la informacién. Se tienen que tener bien
determinados cstos puntos para ir dirigidos al piblico clave, y el efecto de el estudio tenga
resultados orientados a Ja toma de decisiones.

Fuentes de Informacion

Existe una creciente necesidad por parte de las organizaciones de obtener informacién més
real y exacta para el mejor desarrolio de 1a_planeacion estratégica y la toma de decisiones,
para’lo cual Ja investigacién de mercados utilizaré diferentes fucntes para la obtencion de la
informacién como son:

» Fuentes de Informacion dentro de 1a compaiifa
« Fuentes de Informaci6n fucra de la compaiifa

Estas fuentes pueden proporcionar informacién en forma directa a aquellos clientes o
usuarios con la necesidad de toma de decisiones, como se muestra en la fig. 2.1. "Con mayor
frecuencia los investigadores extcrmos obtendrdn sus instrucciones, y proporcionaran
informacion a un grupo interno de investigacién. Estos in gadores internos trad los
problemas de sus clientes en requerimientos de informacién especifica, deciden la forma
c6mo la informacién seré recolectada y por quién, y entonces interpretan el hallazgo™»1

Las necesidades de informaci6n varia dé una cmpresa a otra, por ello la decisién del
programa a adoptar varia, pero sc basan fund 1 en los beneficios que aporta la
informacian v los gastos en que se incurren, .

Como ya mencionamos las fuentes s2 pueden clasificar como internas v externas.



La informaci6n jnterna se obtiene de los registros internos de la empresa y se encuentra
disponible dentro de la misma, a esta informacidn también se le conoce como exploratoria o
de gabinete recolecta la informacion analizada, los datos que dispone la empresa misma, asf
también publicaciones guber o privadas, por medio de este estudio interno
puede encontrar solucién a el problema, ya que en ocasiones la informacién con que cuenta

.es suficiente para poder resolver de una manera exacta y menos costosa los problemas que
hubiesen existido,

Ventajas:

- Dirigir nuestros esfucrzos a ahorrar tiempo y dinero

- El evitar en ocasiones ¢l realizar investigaciones de sondeco,

- Permite manejar con mayor precisién y conocimiento los objetivos de el estudio.

- Los datos obtenidos pueden ser utilizados para planear y enfocar estudios al consumidor o
a los distribuidores. .

- Nos ayuda a identificar el tipo de clientes a los que debemos dirigir el producto, y uno de
los puntos més importantes es que nos permite identificar y definir € producto.

La informacién externa lpmvit:ne del exterior y est4 disponible de fuentes externas de la
empresa, la cual abarca firmas industriales privadas y publicas dedicadas a la_investigacién
de mercados, esta informaci6n varia en cuznto a calidad y cantidad de acuerdo al grado de
desarrollo socioeconémico de los pafses, del manejo de las estadisticas por medio de sus
entidades y de la existencia de entidades privadas creadas para la obtencion de informacién
comercial, industrial y de servicios.

Esta clasificacién es dc vital importancia para los gerentes de informacién puesto que las
dificultades que intervienen en fa obtencidn y control de la informacién interna difieren de

}a infomlmci n externa. Por lo cual para cada una de estas fuentes se encuentran varios
actores:!?

actores d formaci c
1; La informacién debe de ser més exacta debido a las fuentes miltiples,
2) La informacién se debe de recabar de o por medio de fuentes externas o grupos de
informacién independientes,
3) los anélisis de costos deben de ser muy explicitos puesto que constantemente se deben
pagar a otros, y

4) se deben hacer estimados de ventas de otras organizaciones, al igual que sus costos por
concepto de mercadotecnia, :

Factores de la !njg‘m]g%'_dn Interna
12 Requiere menos investigacién debido al escaso nimero de probables fuentes,

2) por lo general se redinen dentro de los registros de la misma empresa, y
3) se refiere a las operaciones de la misma empresa.
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Usuarios de la Informacién

« Administracién general
* Planeacion .
* Administracién de mercadotecnia

y de ventas
+ Administradores de productos
* Abogados
Proveedores de la Informaci6n: Proveedores de la informacién
dentro de la compaiiia fuera de la compaiiia
¢ Depar ) de Investigacion * Consultores de investigacién
de mercados » Proveedores de investigacién ¢ Grupo
de anélisis de ventas de mercados
* Departamento de contabilidad ¢ Agencias de publicidad

« Planeacién Corpor. Estratégica

Figura: 2.1 Participantes en la actividad de investigaci6n de mercados

La Investigacitin de Mercados como parte importante de 1a Compaifa

D. Aaker menciona, la importancia y la influencia de la funcién de investigacién de
mercados puede ser evaluada, en parte, por la posicion del departamento de investigaci6n
de mercadotecnia dentro de la organizacién considerando diferentes enfoques como son :

- Un enfoque consiste en hacer que el departamento reporte a los niveles més altos de la

administracion general y que, de este modo haga que sus responsabilidades se fusionen con
las del grupo de plancacidn estratégica.

- Otro enfoque consiste en hacer que dicho departamento reporte al funcionario superior

de mercadotecnia, ya sea directa o indirectamente por medio de un grupo de servicios de
mercadotecnia.

- Una tercera posibilidad consiste en hacer que las actividades de investigaci6n de mercados
s¢ dispersen a través de toda la organizacion; sin embargo exste el riesgo de que las
actividades de investigaci6n de mercados scan fragmentadas y carezcan de credibilidad y
visibilidad. Ademés si el grupo de investigacién esta asociado con las ventas o con la
publicidad, su misién naturalmente se veri limitada por los intereses de ese grupo.
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Clasificaci6n de las Fuentes de Informacién

Pe acuerdo con la investigacién realizada existen un gran nimero de clasificaciones de las
fuentes de informaci6n, de Ias cuales para fines de este estudio utilizaremos la

resada
por B.Schéner!3, ya que define de una manera més clara y completa las diferentes fuentes,
cuya clasificacitn es Ia siguiente:
Informacién Interna
*Ventas de la Compafifa (Por productos y territorios)
+Costos de 1a Compafifa (asf como clientes y funciones) -

Informaci6n Externa
+Ventas realizadas por otras compafias .
«Costos de otras compafifas !
+Evaluaci6n del potencial
*Comportamiento del Cliente
- Patrones -
Los que lo emplean en:
Gran escalay
Menor escala
*Variacién geografica
- *Argumentos -
- Clase social ~
" - Variables demogréficas
- Variables psicolégicas
+Otras.condiciones ambientales
- Aspectos econémicos
- Legisl para el « idor
- Replamentaci6n personal
- Ingresos
'Aépc?lo legal

gl i6n de la ¢ 3t
- Aspectos legales en las condiciones
*Aspecto Politico

- Poder del consumidor

Informaci6n Mixta-Interna/Externa
*Participacién en el Mercado

- Situacién del Mercado

- Participacién de Costos

- Nivel de costas

- Lealtad a la marca

Figura: 2.2 Informaci6n interna contra informaci6n externa.
Fuente: Bertran Schoner, Investigacidn de Mercados, pdg 151

En México existen diferentes compaiifas dedicadas a la investigacin como son: A.C.
Nielsen, aplicadas a las empresas ali icias y far éuti IMS Internacional, aplicando
su bases de datos para el control de informacién de los principales competidores en
unidades y valores en el mercado de la industria farmacéutica, asi como Facta Reserch.
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G. D. Hughes, nos seiiala como se llevan acabo las auditorias que realiza 1a compaiia A.C.
Nielsen en los almacenes de alimentos y farmacias, los cuales son muy conocidos por los
planificadores en las industrias ali ias y farmacéuticas. Los inventarios
computarizados de los dep6sitos de los almacenes de alimentos han permitido auditar los
movimientos fuera de los depodsitos. las empresas farmacéuticas realizan auditorias acerca
de las recetas emitidas por los profesionales farmacéuticos, para hacer el seguimiento del
éxito del plan de mercadeo de algin medicamento.

Panel de consumidores: otra forma de obtener informaci6n e¢s por medio de encuestas a
determinado nfimero de personas con ciertas caracteristicas llamado Panel, en el cual se
registran las compras realizadas durante un perfodo especifico de tiempo estos datos nos
sirven para poder estudiar ¢l comportamiento en los cambios de marca por los
consumidores.

El gran avance en el campo de la investigacién de mercados a permitido que se tenga una
gran variedad de fucntes de obtenci6n de informacién tan importantes para los
planificadores en la toma de decisiones.

Estudios Externcs

Estos estudios se realizan esencialmente por medio de muestreo ya que por medio de este
método se determina el comportamiento total de la poblacién y su actitud bhacia un
determinado producto ¢ marca, utilizapdo muestras que scan representativas de la misma.
La c}asiﬁu:::i n que se hace de los estudios externos aplicados a bienes de consumo son los
siguicntes:

Estudios de Distribucién
«Paneles de distribuidores

Estudios al Consumidor,

«Paneles de consumidores

+Dusbin panel

«Bardmetro de marca o indice de consumo

Estudios del Producto

+Pruebas de producto: ’
1. Por el mimero de productos probados a la vez

a) monédicas

b) comparativas

¢) triangulares

2. Por seleccién de personal
a) internas
b) externas

3. Por el lugar de 1a prucba §
a) fuera del domicilio del consumidor
b) dentro del domicilio del consumidor

4. Grado de identificacion del producto
a) prueba cicga
b) marca identificada
c) prueba con producto totalmente identificado.
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35
Estudios Publicltarios

*Objetivos Publicitarios:
1. Evaluacion y Seleccién de los

a) prucbas visuales .
b) pruebas cuaiitativas

2. Medici6n de 1a efectividad publicitari
a) pruebas de identificacién, recordatorio e impacto
b) sondeos cualitativos a nivel ejecutivo

3. Elecci6n de los medios

a) radi6émetro y vide6metro

b) fndice de lectores de peri6dicos y revistas
c) cine

4. Determinacién y evaluacién de las promociones
a¥'pruebas de promociones
b) postprueba de promociones

Estudios Especiales

eexisten otros tipos de estudios entre los cuales se encuentran las muestras de
distribuidores, las cuales estdn destinadas a determinar el comportamiento del
almacenista y del vendedor, diferentes test de precios y de eleccién de nuevas
marcas, entre otros,

Estudios de Distribucién

El panel de distribuidores es una muestra de detallistas o distribuidores que cubren un
nitmero diverso de puntos de venta. Es Gtil para obtener el siguiente tipo de informacion!s:

1, Distribucion del producto

2. Volumen de inventarios

3.1.a compra y venta de los almacenes que venden al detalle

4. Los indices de rotacién de inventarios

5. Exhibiciones en puntos de venta

6. Participacidn del mercado por marca y presentacion

7. Los precios y volimenes promedio de ventas por tipo de tienda

Con este tipo_de estudio la informacion se computa en forma més real por.medio de
auditorias, [a informacién es continiia y permite conocer la participacién del mercado y
conocer las actividades de la competencia.



Estudios al Consumidor

Panel de Consumidores: Se toma una muestra, que por lo general es nacional de amas de
casa.que representan a ¢l total de la J:oblacién, las cuales informan semanalmente a la
empresa que realiza Jos paneles acerca de las ventas que han efectuado.

Este método g;anlnilc estar siempre al corriente de las compras realizadas por los

consumidores es asi como su identidad (edad, sexo, clase social, etc.), conocer las
marcas y las cantidades que compran con fr y en que - idades realizan sus
compms.

La ventaja que presenta este estudio, es que las personas que informan (amas de casa)
terminan siendo investigadores experimentados, la informacién es continfia y los

informadores son siempre los mismos, lo que da una secuencia a la informacion. Sin .

embargo existen algunas desventajas, como es el caso de que las familias no estén siempre
disponibles, y Jas que aceptan en ocasianes dejan de realizar sus anotaciones.

El hecho de que exista un estimulo para que apunten asf como el tener una gran
permanencia en ¢l panel termina por influir en el compor de los infor

Al igual ciue el estudio de Panel de Consumidores, existen un sin nimero de métodos para
realizar ¢} estudios de consumidores, en este capitulo se expondréan tan solo algunos de ellos
como son:

Dustbin Panel: El objetivo de este panel es el obtener informaci6n desglosada:
* Por niveles de ingreso

* Participacién de marca por volumen consumido

* Incidencia de marcas usadas en un mes

¢ Promedio de Kg consumidos por hogar y por marca

* Perfil del consumidor por marca

* Fidelidad a las marcas.

Barémerro de Marca o Indice de Consumo: Ticne caracteristicas similares a el pane), con la
diferencia de que esta constituido por muestras diferentes en cada medicin. El barémetro
de marca repetitiva, ha resultado ser un instrumento practica que ayuda a orientar las
politicas de mercadotecnia y auxilia a precisar los efectos dentro del mercado nacional y
regional a nivel de consumidor.

Estudios de Base: Investigacioncs de mercado mds completas, que se realizan ya que
proporcionan informacién sobre los aspectos relativos a un producto o servicio,

Estudios Motivacionales: Se utllizan principalmente cuando se requiere determinar moviles
profundos que muevan al consumidor a aceptar o rechazar un producto. Las téenicas més
comunmente utilizadas para la realizacion de los estudios motivacionales son: las
discusiones de grupo y 1as entrevistas de profundidad.
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Estudio de Producto

Este tipo de estudio va enfocado a analizar las caracteristicas fisicas de los productos,
considerando su pr i6n, buena i de marca, publicidad, distribucién etc, Al
levar acabo el estudio si estas caracteristicas no responden a los gustos, necesidades de los
consumidores el producto se encontraré en desventaja en la aceptacién del producto en
relacién con la competencia o bien repercutird en su comercializacidn, por 1o cual es de
%an importancia la realizacién de este tipo de estudios.

realizar su anélisis es necesario determinar cufiles son los objetivos, entre los cuales los
més importantes son de acuerdo a Altamirano y Osunalé Jos siguientes:

a) Determinaci6n de las caracterfsticas Gptimas del producto: evaluar el desarrollo de un
nuevo producto.

b) Estudio del concepto de un producto: mediante pruebas de producto conocer la
aceptacién o imagen que crea el producto.

) Obtener o verificar argumentos publicitarios: conocimiento de jas, usos o mc
de consumo que pueden servir para temas publicitarios

d) Segmentacién del Mercado: determinacién de la poblacién total, el grupo potencial de
consumidores, lo cual ayudaria a evaluar el tamaiio del mercado.

¢) Problemas de Imagen de Marca: Al utilizar la combinacién de pruebas ciegas con
pruebas de marcas identificadas se puede estudiar como la marca influye sobre las
caracteristicas propias del producto,
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PROCESO DE LA INVESTIGACION

A) De acuerdo con David A.Aaker, existen varios pasos cn el proceso para disehar e
implantar un estudio de investigacién de mercados estos son:

1. Llegar a un acuerdo sobre el propésito de la investigacién. Esto implica determinar las
decisiones que deben ser apoyadas, los problemas u oportunidades que deben
estudiarse, o la tarea de anélisis de mercado que existe.

2, Convertir el propésito de ia investigaci6n en objetivos especificos de Ja investigacién.

3. Estimar el valor de la informacién de Ia investigacién.

4. Disenar cl estudio de 1a investigacién. El disefio de investigacién, implica generalmente, la
seleccitn de un enfoque de investigacion y la especificacién de los aspectos del estudios,
como cuestionario y plan de muestreo.

5. Implantacién del disefio. recolectar y analizar los datos y preparar un reporte

B) Boyd Westfall, agrupa conforme a las actividades principales, el proceso de investigacién
de mercados se considerarfa conformado por los sicte pasos siguientes:

1. Formulacién del problema

2. Determinacion de las necesidades de informacién

3. Diseio del proyecto de investigacién

4, Seleccién de un tipo de muestra

5. Determinaci6n del tamaio de la muestra

6. Organizaci6n del trabajo de cam:

7. Tabulaci6n y anélisis de datos recopilados ¢ informe de los resultados.

C) B. Schéner, nos dice que el punto de partida para el proceso de investigacién de

mercados consiste en fijar los objetivos dei estudio, Posteriormente el investigador confirma,

por medio de diversos procedimientos, €} tipo de informacién que se necesita y la forma en
. que esta se debe emplear estos son los seis pasos que forman parte del procedimienta:

1. Identificar y definir €] problema

2. Comprobar los problemas mediante hipétesis

3. Crear un disefio de investigacion para probar las hip6tesis
4. Recopilar y tabular datos

S. Analizar e interpretar la informacién

6. Presentar a Jos posibles usuarios

Como podemos cbservar para la determinacién del proceso de investigacién de mercado
existe una gran diversidad de autores que definen cada_uno de los pasos del proceso de
investigacion con una cronologfa y enfoque diferente. Para fines del desarrollo de este
estudio utilizaremos el proceso del investigacién presentado por David A. Aaker, el cual
define las fases 0 pasos que guian el proyecto desde la determinacién del propésito de la
investigaci6n hasta el anélisis final.

" Propgsito de 1a Investigaci6n

Es importante que ¢l investigador de mercados ayude al administrador a determinar y
entender el propSsito de la investigacion de mercados; Puede darse el caso que el
administrador no sepa plenamente lo que se quiere y pueden haber definido
incorrectamente los problemas que han reconocido o las aliernativas de decision que deben
de evaluarse, Es esencial para ¢l investigador que tenga bien determinado el proposito de la
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investigacién, ya que esto guiard el resto del proceso de Ja misma. Es por ello que al
rop6sito de la investigacion se le considere como el paso mds crucial en el proceso de

Investigacion, ya que permite orientarse sobre bases claras, de no ser asf es probable que Ia

informaci6n recopilada sea vaga o bien insuficiente para la toma de decisiones.

"El prop6sito de la investigacién comprende un entendimiento compartido entre el

administrador y el investigador acerca de los siguientes aspectos:

1 Alternativas de decisin a ser evaluadas

. &Cuéles son las alternativas que estéin siendo estudiadas?
. &Cudles son los criterios para elegir entre las alternativas?
. &Cuél es la oportunidad o la importancia de Ja decisién?

2 Problemas u oportunidades a ser estudiados
. {Qsé problemas u oportunidades se anticipan
. &Cuél es el alcance de los problemas y las razones posibles?

. : <
3 Usuarios de los resultados de investigacién
. {Quiénes son los que toman las decisiones?
. ¢Existe algiin propdsito oculto?™?

1. Alternativas de decisién

La investigacién de mercados esta asociada con el principio de utilidad, esta debe de ser
efectiva y estar relacionada con una decision ya que si no tiene efecto sobre las decisiones
no serd méas que un ejercicio indGtil.

"Cuando existe una decisién, es posible identificarla explicitamente por que la investigacién

uede entonces, ser disefiada para que tenga una efectividad méixima. Una forma de aclarar
a decisibn que motiva a la investigaci6n consiste en preguntar: 1) ¢Qué acciones
alternativas estan siendo consideradas? 2) ¢Que acciones serian tomadas, dados los diversos
resultados posibles de la investigacién?. La lista de preguntas puede ser muy ilustrativa
tanto para quienes toman las decisiones, como para el investigador, en términos de la
aclaracion exacta de lo que debe lograrse por medio dc la investigacién."®

2. Anilisis de un problema o una oportunidad

En este punto se relacionan las fases del desarrollo de un programa de mercadotecnia:

1. Analisis del mercado

2. Desarrollo de un programa de mercadotecnia

3. Controi del programa de mercadotecnia .

Las dos ultimas fases por lo general implican diferentes alternativas de decisién bien
definidas. Mientras que en el anilisis del mercado es necesario determinar el problema u
oportunidad para que no exista un manejo de informacién de una manera vaga.

3. Usuarios de la investigacién

Cuando los resultados de la investigacién van enfocados a dar solucién a problemas
internos, el investigador debe de conocer cuales son los objetivos y las expectativas de los
responsables de tomar las decisiones. "Entre més grande sea el problema, més dificil se
vuelve, puesto que prabablemente no solo esta involucrado un alto ndmero de personas,
sino que la persona con la cual se tiene el contacto puede estar sencillamente actuando
como un vinculo cuya interpretacién del problema y la necesidad de investigacidn puede ser
de segunda mano™

El beneficio que se obtiene al realizar un esfuerzo de coordinar al investigador con todos los
que toman las decisiones, s el de poder proporcionar todos los datos acerca de los recursos
con que se cuentan para poder enfrentar ¢l problema (esta informacin se proporcionard
especialmente al investigador externo que sea solicitado para presentar su servicios).
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Definici6n de la investigacién

La definici6n de la investigaci6n nos va a servir para precisar la informacién que se necesita,
y de esta forma se mejoren las decisiones descritas en el propésito de 1a investigacion. Asi el
propésito de la investigacién nos servird para desarrollar los objetivos de la investigacion,

D.A. Asker contempla a la definicién de la & igacion en tres compc
1. Objetivos de la investigacion

2. Desarrollo de la hip6tesis

3, Alcance o limites de la investigacién
El primero especifica 1a informaci6n requerida por e} responsable de tomar las decisiones.
El segundo clemento es el desarrollo de 1a hipbtesis que son bésicamente respuestas
alternativas al objetivo de la investigacién. La investigacién determina cual de estas
respuestas altemativas es correcta. Por medio del seg;mdo ¥y tercer elemento van ayudar al
investigador a determinar el objetivo de la manera mas especifica y precisa.

1. Objetivos de la Investigacion

Mediante el objetivo de Ja investigacién se va a determinar la informacién especifica que se
requiere para poder lograr ¢l propésito de la investigacion. "Sj el objetivo de la investigacion
es contestado por la investigacién misma, la informacién debe de ayudar al
responsable de tomar las decisiones." Se debe de tratar que la investigacion se haga lo mas
especifica posible, para que sca més prictica la pauta que se proporcione,

2. Desarrollo de 1a hip6tesis

La hipdtesis es una respuesta posible a los objetivos de la investigacién. El investigador debe

de dedicar parte de su tiempo para poder especular sobre las posibles respuestas que se

obtendrdn del proceso de investigacién; y de igual manera dissfiar un enfoque de

ir;ves!ig(ajcién que proporcione informacion y que pueda probar cada una de las hip6tesis
anteadas.

Pl..a hip6tesis no_son apropiadas para todas las situaciones, hay ocasiones en que hay

informacidn insuficiente sobre la cual desarrollar un hip6tesis, Existen ocasiones, en que ¢}
lanteamiento mas razonable de una hipétesis es sencillamente una reafirmaci6n trivial de
a interrogante de la investigacion.!

El desarrollo de Ja hip6tesis no debe de ser visto tan solo como un punto de verificacién,

sino més bien una oportunidad para hacer los objetivos de la investigacion mas especificos.

3, Alcance de la investigacién
Otro enfoque de) proceso es el indicar el aleance o los limites de 1a investigaci6n. El alcance
de la investigacién esta relacionada con la exactitud de los resultados y dependeré del
propésito de la investigacion.

Estimaci6n det valor de la informacién

Es necesario tener una estimacién del valor de la informaci6n antes de que el enfoque de
investigacién pueds ser scleccionado, es decir que este valor debe proporcionar respuesta
EEam los objetivos de 1a investigacién,

| valor dependerf de la importancia de la decisién tal y como se establezca en el
propésito de la investigacién, 1a incertidumbre que. la rodee, y la influencia de la
informacién de la investigacion sobre la decisin. Si la decision es altamente significativa en
términos de la inversion requerida o ¢n términos de su impacto sobre el éxito a largo plazo
de la organizacién, entonces la informacién puede tener un alto valor. también debe de
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existir la incertidumbre que sea significativa para la decisién, para que la informacién te
valor. Si los resultados ya son concidos con certeza o si la decisién no se verd afectada por la
informaci6n de la investigacion, la informacién no tendré valor.”2

ENFOQUE DE LA INVESTIGACION
Tiposde mMMGn

Para realizar un enfoque de 1a investigacién, s clasificaré en tres tipos de investigacién, la
cual generalmente se clasifica en tres categorfas que son:

a) La jnvestipacién exploratoria s¢ utiliza cuando no se tiene conocimiento de la naturaleza
del problema, y por medio de esta se buscan alternativas de decisién. Por lo gencral en este
tipo de i ion se tiene desconocimiento de informacién lo cual da como resultado
que los métodos a utilizar sean flexibles y cualitativos. Al no tener una estructura en el
método a utilizar permite a bisqueda de ideas acerca de la situaci6n del problema.

Existen diversas caracterfsticas a observar a el realizar una investigacién exploratoria como
son:

- Larealizacién de la hip6tesis en la investigacién exploratoria es vaga o mal definida.
- Puede ser 6til para poder definir prioridades entre los objetivas de la investigaci6n.

~ Sc pude utilizar para saber acerca de los problemas préicticos que se llevan en la
investigacién, .

b} En el desarrollo de la jnvestigacién descriptiva abarca una gran parte de la investigacién
de mercados, su objetivo princigal consiste en presentar la realidad exacta de algin aspecto
especifico del medio ambiente de mercado, como:

"e La evaluaci6n del consumidor acerca de los atributos de nuestro producto contra los
productos de la competencia

* Las caracteristicas socioeconémicas y demogréficas de los lectores de una revista

¢ La proporci6n de todos los posibles distribuidores que estén trabajando, exhibiendo o
comercializando nuestro producto.”3

A diferencia de la investigacién exgloraton’a ya se tiene definida una hipétesis la cual puede
ser especulativa o tentativa, estas dardn la pauta a el investigador de introducir més detalles
a ¢l objetivo de la investigacién, o bien (dependiendo ¢l caso) medidas de innovaci6n.

c) La jnvestipacién Causal, se utiliza cundo es necesario demostrar que una variable causa o
determina los valores de otra variable, Cuando sc lieva a cabo la investigacién descriptiva la
informaci6n que se obticne muestra que existen dos variables que estin relacionadas y
asociadas, esta informacién es 4til por que de otra manera no se tendrian bases para inferir
guc 1a existencia de 1a causalidad godrfa cstar presente. "Para ir més alif de esta inferencia

ebemos tener una prueba razonable de que una variable Prccedié a al otra, y que no hubo
factores causales que pudicran haber explicado la relacién'.2¢
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METODO DE RECOPILACION DE INFORMACION

Al llevar acabo el proceso de anélisis de informacién uno de los puntos més importantes a
analizar, es la forma en que se va a obtener la informaci6n, para la cuél se tiene una gran
diversidad de métodos a considerar.

Estos se pueden agrupar de acuerdo a su origen y se agrupan en: primarios o secundarios.

Datos secandarios

Datos secundarios: son aquellos que ya se encuentran disponibles, porque fueron
recolectados con un propdsito distinto a el que se presenta.

1. Sistema actual de informacién en la compafifa; .
El andlisis sistemético de los datos de la compaiifa nos permite obtener informacién que
nos sirve para evitar errores que pueden resultar costosos y ademés permite a la
empresa &l ahorrar dinero en estudios externos

2. Bancos de datos de otras organizaciones, incluyendo:
A. Fuentes de informacién de ¢l gobierno,
A.1 Estadisticas publicadas de organi oficiales y ioficiales: Estas por lo general
sirven para complementar la informacién obtenida por ‘otros medios, también
roporcionan una vista general de las tendencias econémicas, asf como el desarrollo de
a produccién o consumo de los distintos tipos de productos. Al proporcionarse estos
datos se puede prever la demanda a mediano y a largo plazo.

3. Informaci6n obtenida por la compafifa
A. paneles de consumidores; donde una organizacién recolecta datos razonables
estandarizados para ser utilizados por una compaiifa.

Datos primarios

Datos primarios: son recolectados para un abjetivo de investigacién especifico, existen una
an variedad de métodos a utilizar, descrito con mayor detalle en ¢l cuadro que presenta
A.Aaker:

1. Investigacién cualitativa: cntrevistas no estructuradas con muestras pequedas, que
normalmente tienen como intencién generar hipétesis ¢ ideas.

A. Opini6n experta: discusiones con <s)crsonas que tienen indicios especializados con
relacidn a la naturaleza del mercado,

B. Entrevistas a profundidad: e! hincapié se hace en‘la profundidad y ia riqueza de la
informaci6n proveniente de unos cuantos entrevistados,

C. Entrevistas de sesiones de grupo: grupos de seis a diez gentes que participan en un
amplia discusién de temas relacionados con Jos objetivos de la investigacién.

42



2. Encuestas: recoleccibn estructurada de datos, directamente de muestras representativas
de entrevistados

A. Entrevistas por correo,
B. Entrevistas por teléfono,

C. Entrevista personal: &sta puede hacerse en la casa de) entrevistado en su lugar de
trabajo o en una localidad central.

3. Investigacién experimental: la intencién consiste en determinar el cambio de una
variable. Esto requiere que el investigador introduzca el cambio en el medio
ambiente y que posteriormente mida el efecto resultante.

A. Experimentos de laboratorio: las variables son manipuladas en un medio ambiente
artificial, :

B. Experimentos de campo: las variables son manipuladas en un ambiente natural.

Observaclén

Uno de los métodos de recoleccién de datos, es la observacién de personas, objetos y
sucesos, més que el solicitarles informacién, Como por ejemplo "en lugar de preguntar a los
consumidores qué marcas compran o qué programas de televisién ven, el investigador
planca observar cuéles productos son comprados y qué programas son vistos"s. Para
verificar las hip6tesis formuladas se hace necesario, observar los fenémenos determinados
con el fin de determinar si existe una adecuacion entre ellos y la hip6tesis.

Ventajas y desventajas de la observacién

Las ventajas de este método de recoleccién de datos es:

1) Los datos recabadas por la observacién son més objetivos y generalmente més precisos,
ya que el investigador observa y registra los sucesas del fenémeno en estudia.

2)La observacion elimina gran partc del clemento subjetivo, que sc presenta en los
cuestionarios, pero no es totalmente objetiva por la intervencién de los observadores que
estan sujetos al error.

En este estudio se tienen también un gran nimero de deficiencias que le impiden un uso
m4s generalizado, probablemente el factor que més limita el uso de la observacién sea:

1) La imposibilidad de observar aspectos tales como las actitudes motivaciones. "S6lo al
reflejarse estos factores en las acciones podrén ser observados, pero entonces se confunden
con tantos otros, que su identificacion se hace dificil, si no imposible™4

2) Los sucesos que son mayores que un plazo corto, plantean problemas de observacién, las
actividades personales, tales como cepillarse los dientes no se pueden definir mediante la
observaci6n, se explica més fécilmente con un cuestionario. Otra desventaja que presenta,
es que algunas cosas pueden ser observadas pero no pueden ser descritas tan facilmente
por los encuestados, como el tono de voz, tics nerviosos, etc.
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Tipos de Observacién

F. Arias Galicia,, clasifica a los métodos de observacién de la siguiente manera:

1) observacién naturalista o impresionista
2) observacién objetiva

3) observaci6n controlada

4) observacin histérica

Observacién Naturalista o Impresionista

Este tipo de observacién se presenta cuando el investigador va a enfrentar el problema tal y
como se esta pr do espontér va a observar Ja accién de una forma directa y
discreta, como podria ser ¢l caso de un obscrvador en una tienda de comestibles par ver
cuéintas diferentes marcas de cajas de cereales revisa un comprador antes de seleccionar
una, en este caso se esta efectuando una observacitn directa, discreta y en una situacién
natural; si el observador actiia como un-comprador més los verdaderos compradores no se
darén cuenta de que estén siendo observados. En este tipo de abservacién no se tiene un fin
muy bien definido, ya que la misién del observador es ver tan solo lo que juzgue pertinente,
convirtiendose en una cbservacién no estructurada.

"La observacién naturalista tiene que ser utilizada en inumerables ocasiones. Sin embargo,
nio basta describir la ocurrencia de un evento a la manera de un reportaje periodistico sino
llegar a conclusiones que permitan la explicacién tebrica y, en este punto, es donde el
investigador debe ser més cauteloso debido a las miltiples circunstancias generadoras de
cc inaciones en el raz iento. El observador como ser humano, esta sujeto a la
influencia de sus intereses, sus gustos, sus prejuicios, sus esperanzas ete.">?

En este tipo de observacién se tiene un alto grado de subjetividad y error debido a la
dificultad de separar la observacién de la deducci6n, por ende puede ser utilizado tan solo

ara dar un indicio para :lnnlcar problemas significativos, pero no como un método de
mvestigacién totalmente valido.

Observaclén Objetiva

Como se mencioné con anterioridad en 1a cbservacién naturalista existe un amplio margen
de subjetividad, por lo que el sistema de la ciencia requiere como principio fundamental, la
objetividad es decir se usa una observacién estructurada y directa cuando el problema que
se maneja ha sido formulado con precisidn para permitir que los investigadores puedan
definir especificamente las observaciones que gabrén de realizarse. Volviendo al ejemplo de
los observadores puestos en un supermercado, podrian tomar nota del nimero de cajas de
cercal que toman 'y i fos cc idores antes de comprar alguna; en este caso no se
estd expuesto a una influencia subjetiva ya que el observador tiene una tarea formulada, que
es el registrar las observaciones en una forma impresa sencilla.

Este tipo de observacién nos da la posibilidad de referirnos a fenémenos independicntes del
propio investigador, a eventos cuyas caracterfsticas no estén en relacién con la ideologia
creencias, prejuicios o bien en resumen la personalidad del investigador.
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Observaci6n controlada

Se efectiia una observacién controlada, cuando la observacion se repite sobre una serie de

fenémenos semejantes y con ello puede dar lugar al disciio de métodos para detectar la
produccién del fenémeno y los efectos del mismo garantizando ia objetividad. Al realizar
abservaciones con métodos mas precisos, nos permite reducir y controlar las imperfecciones
del observador. En efecto, en la_observacién controlada se utilizan ya una serie de
categorfas bien definidas para incluir en ellas las observaciones necesarias y excluir las que
no sean relevantes,

"La observacién controlada toma como punto de partida caracteristicas fen6menos o
eventos ya existentes y Jos estudia -a través de métodos rigurosos de apreciacién. La
diferencia esencial entre la observacién naturalista y la controlada cosiste en la informalidad
y la espontaneidad de la primera contra la organizaci6n y las mediciones de la segunda."®

Observaci6n Hist6rica

Como se ha sefialado en cada una de los tipos de observacion, se esta realizando un anélisis

del presente y de una observacion directa de los factores de interés, pero con gran

frecuencia se requiere ¢l dirigirse al pasada y observar los vestigios fisicos que ha dejado el
factor de interés.

Es importante el establecer una continuidad en el tiempo de los factores bajo estudio. Ya
ue si se presta mayor atenci6n al presente se corre el riesgo de contar con una observacién
ragmcmada,})' no estar cumpliedo con los objetivos que fueron determinados al

investigador. Ya que la principal funcién de un estudio histérico es la proyeccién al futuro.

Cuestionario

Otra forma de obtener informacion es por medio del cuestionario; la mayor parte de} éxito
de un estudio de mercado, realizado a base de edtrevistas que son conducidas
personalmente, por teléfono o atn por correo depende en gran parte del cuestionario que
se aplique. Al utilizar cualquiera de las entrevistas ya sea personal, por correo 0 por
teléfono implica ventajas y desventajas las cuales analizaremos més adelante en este
capitulo, Pero sin embargo al utilizar alguno de estos métodos se debe de considerar la
exactitud con que se desea la informacién que se va obtener, o bien al costo y la rapidez con
que se requiera,

En forma general podemos mencionar que et método de cuestionario tiene ventajas y
desventajas las cuales de acuerdo con B. Westfall analizaremos a continuacion:

Ventajas del Método del Cuestionario

- Versatilidad. Probablemente la mayor ventaja del método de cuestionario sea su
versatilidad, la cual permite que casi todos los problemas de ia investigacién de mercados
puedan ser abordados desde ¢l punto de vista del cuestionario. Como se mencionaba al
exponer el método de observacion; el conocimiento, las opiniones, las mativaciones y las
intenciones normalmente no se pueden observar, 8 menos que existan registros, los eventos
pasados no podrén ser estudiados de otra manera que no se por el método de cuestionario.
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- Rapidez y Costo. Por lo general, la encuesta resulta més rdpida y mas barata gue la
observacién, ademés que le grogorciona a los entrevistadores un mejor control de sus
actividades para la recopilacion de datos, comparado con el de los observadores, y como
resultado de esto, se pierde menos tiempo en un estudio mediante cuestionario.

Desventajas del Método del Cuestionario

- Renuncia de los interrogados a proporcionar informaci6n, La mayorfa de las entrevistas se
fleva acabo ante el sufrimiento del interrogado quien, al atender el timbre de la puerta. se
encuentra al entrevistador que lo espera con un listado de preguntas. Ademds de que ¢l
entrevistador es un desconocido, el tema de la entrevista puede ser de poco o de ningun
interés; el entrevistador cuenta con la natural cortesfa y buen carécter de la gente
lograr su cooperacidn, aunque en ocasiones los entrevistados potenciales se rehusan a ceder
algo de su tiempo para la entrevista o a contestar algunas preguntas especificas como las
referentes a los ingresos o bien de indole personal. Para superar estos problemas mostrados
por los cmrcvismgzs se hace necesario, el desarrollar diversos métodos, como el hecho de
asegurar a los interrogados que la informacién seré tratada confidencialmente y que de
ninguna manera se relacionaré con el individuo y con ello se pueden reducir las negativas a
cooperar.

- Incapacidad de los entrevistados para proporcionar informacién. A pesar de su desec de
cooperar, muchas personas estan inca?acitadas para responder con informacién precisa a
las preguntas que son de interés para el entrevistador del mercado, debido a que la mayoria
de los productos son comprados sin que exista una formulacién consistente de las razones
que se tienen en pro o en contra de la adquisicién, por lo que es probable que resulte iniitil
un interrogatario acerca de estas mativaciones.

En otras situaciones, los interrogados no pueden dar la informaci6n a causa de que no
T dan los hechos deseados o por que nunca Jos han conocido. Por lo expuesto es de vital
importancia el preguntar a la gente s6lo aquellas preguntas que estén capacitados para
contestar; esto es que cuando se disponga de otros candidatos para la entrevista, deberdn
usarse al los que se consideren més aptos para proporcionar informacién.

- Influencia del proceso de cuestionario. La tercera de las limitaciones del método Ze
cuestionario es el efecto producido por €l proceso de la de los resultados obienidos
La situaci6n en la que una persona es interrogada acerca de sus actividades rutinarias es
artificial, en el mejor de los casos, y a raiz de ello los encuestados podrian day informes que
se alejen mucho de la realidad. l‘-{s decir si la respuesta verdadera a una pregunta fuese
embarazosa o comprometedora, es seguro que algunos entrevistados ‘fabriquen una
respuesta”; €s ovio que contestaran con precision a preguntas sobre que marca de lavadera
poseen © que shampoo prefieren, pero sentirén el impulso de modificar sus respuestas si las
preguntas se relacionan con sus ingresos.

Clasificacién del Métado de Cuestionario
Segin los Métodos de Comunicacién.

B.Westfall Stasch clasifica tres diferentes métodos , junto con sus respectivos cuestionarios :
1) entrevista personal
2) entrevista por teléfono
3) entrevista por correo

Las entrevistas personales son aquéllas en las que el entrevistador obtiene la informacion
directamente del informador; las entrevistas por teléfono, la comunicacién entre el
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“entrevistador y el entrevistado es por via telefénica, en vez del contacto directo con la
persona. En la entrevista por correo los cuestionarios son enviados y regresados empleando
este medio de comunicacién sunque en ocasionies los cuestionarios llegan a manos de Jos
entrevistados por medio de revistas y periédicos, una vez contestados se regresan los
formatos por correo. a continuacién se analizara cada uno de estos métodos.

Entrevista por Teléfono

Este tipo de entrevista no es tan versétil como una entrevista personal, pues es dificil
manejar por teléfono entrevistas que rcchicrcn de apoyos; entrevistas que exigen respuestas
amplias 0 descriptivas o entrevistas que hacen necesana la observacion de los entrevistados
o de su medio ambiente.

Informacidn obtenida, en varios estudios s¢ han recopilado datas con métodos diversos
(teléfono, correos, entrevista personal), y se¢ ha llegado a la conclusién de que la
informacién obtenida -con los diversos métodos tiende a ser semejante. Al utilizar el
teléfono resulta complicado ¢l mantener el interés del entrevistado, mientras que el
entrevistador anota las respuestas, por ello resulta conveniente el limitar el némero de
preguntas que requerirdn de respuestas largas, al igual que evitar las pausas en la
conversacién.

Calidad de la informacion, obtenida en la entrevista por teléfono permite que e! proceso de
la entrevista pueda controlarse y supervisarse mejor ademas, que requiere de un menor
nimero.de entrevistadores por teléfono y pueden concentrarse en ciertas ubicaciones, ya
que de otra rnanera al utilizar cualquier otro método se requiere de un mayor niimero de
entrevistadores y ubicaciones para realizar ¢l andlisis.

Una ventaja importante es que puede utilizarse para recopilar informacién de los eventos
que se estdn sucediendo, reduciendo de esta forma los errores resultantes de las fallas de la
memoria.

Control de la muestra, 1a entrevista por tcléfonq se adecha a la seleccidon de las muestras
aleatorias, en virtud de que las listas de poblacién se pueden encontrar en los directorios
telefénicos, siguiendo un procedimiento para escoger los nombres y crear la lista de la
muestra.

Tasa dc respuestas, una vez que se ha seleccionado una muestra de teléfonos. se obtiene la
informacién requerida por ellos, en ocasiones no serd posible comunicarse, a pesar de
repetidas llamadas, mientras que otros se rehusardn a cooperar cuando se haga contacto
con elflas. "En promedio no se establece comunicacidn con un 40% de las familias que se
incluyd en Ja encuesta, y del 60% restante méas del 25% se rehusa a cooperar. El resultado
neto'en que en una encuesta telefénica caracteristica se recopilan datos es de apenas 45%
de los hogares incluidos en la muestra™

Factor tiempo, la entrevista telefénica es el método més rapido de recoleccién de datos de
los tres sefialados. Es posible realizar 20 llamadas con cuestionarios cortos.

Costo. el nimero de horas-hombre tiende a determinar el costo de la mayoria de las
encuestas (especialmente tratindose de una entrevista personal o por teléfono). el control
de calidad constituye otro factor de analisis. La tendencia aparente del uso del teléfono es la
de ser mds econbmica, pero sin embargo depende de la economia de cada pais. asi como a
nivel interno de la empresa.
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Entrevistas Personales

Es la mas versétil y flexible de los tres métodos de comunicacion. Los proyectos en los que
se requieren de soportes tales como muestras de productos o copias de anuncios, o que
requieren de la intervencién del entrevistador para que hagan observaciones durante el
desarrollo de la entrevista es més factible que se puedan realizar por medio de entrevistas
personales, Durante el desarrollo de la entrevista la presencia del entrevistador permite una
mayor flexibilidad, adaptéindose a la situacién, o bien si el entrevistado desea explicaciones
o aclaraciones adicionales.

Informacién obtenida, tanto la calidad como la cantidad de informacién que se obtenga es
importante, mas sin embargo este concepto 1o siempre es considerado, ya que s¢ realizan
cuestionarios muy extensos y no siempre bien estructurados. En algunos casos es
rcccamendabl: <l combinar el cuestionario con la observacién cuando se estin recopilando
los datos.

Exactitud de la informacién, "una suposicibn muy generalizada es la que se obticne
informaci6n més exacta de la entrevista personal que de los otros métodos aunque hay poca
evidencia empfrica que lo pruebe."® La presencia del entrevistador permite una mayor
precisién en los datos obtenidos; o bien el entrevistado pueda sondear y explicar mejor lo
que picnsa, cabe hacer mencidn que estos efectos pueden tornarse en otra direccién y no
resultar ventajosos como “Los interrogados se sienten més tensos cuando estin frenie al
entrevistador, y no cuando hablan por teléfono con el entrevistadar, y les resulta mas dificit
dar datos incorrectos si ¢l medio no sustenta sus afirmaciones por, ejemplo si vive en casa
sola 0 en un departamento,”!

Cabe considerar acerca de la calidad de la informaci6n, es la que se refiere a los engafiosen
las cntrevistas personales, ya seca que se realicen de puerta en puerta o bien en centros
comerciales, ya que en muchos casos sc efectian con muy ?oca supervisién, y se puede dar
¢l caso que los entrevistadores llenen los cuestionarios sin efectuar realmente la entrevista.

Centrol de la muestra, para B.Westfall S, la diferencia entre los tres métodos de
comunicacién estriba en la calidad de control que se puede ejercer sobre la muestra de la
que se extrac la informacidn. Se debe de designar de manera objetiva los individuos de
quienes se obtiene la informacién, en ella estan involucrados dos elementos: la designacidn
original de los individuos u organizaciones de quienes se pretende conseguir la informacion
y la determinacién de los individuos de quicnes realmente se obtiene. Al utilizar una
entrevista personal se puede designar una muestra representativa, ya que todos ios
componentes de la poblacién pueden ser alcanzados con este método, pero para ello se
debe de tener una f)ista de todos los elementos de) universo, si se pretende lograr una
Tuestra representativa.

Por otra parte al determinar una muestra en un centro comercial es comGn que se
seleccione a los entrevistados en diversos puntos del centro comercial, en horas diversas del
dia y diferentes dias de la semana

Tasa de Respuesta, al levarse a la prictica, la obtencién de los datos de los individuos
designados, de acuerdo a la muestra determinada es imposible realizarla en un 100%. ya
que se presentan diferentes tipos de problemas como, el encontrar a los individuos. a
aquellas horas del dfa en que se encuentran en casa para poder atender al piblico, variando
segin la qgupacidn y los intereses personales y el poder inducirlos para que proporcionen la
informacién,

Factor tiempo, ¢l tiempo utilizado entre el inicio del trabajo de campo y la conclusién del
proyecto es muy largo: por otra parte una vez que se han seleccionado las ubicacioes del
muestreo, los investipadores deben de seleccionar, de sus listas. a los entrevistadores
convenientes a esas ubicaciones. Las entrevistas en centros comerciales se puede realizar
con mayor rapidez al igual que la entrevista por teléfono.



Costo, 1as entrevistas personales requieren de un mayor niimero de entrevistadores'y de més
tiempo por 1o que resulta ser 1a més costosa. . :

Encuesta por Correo

En este tipo de encuesta no cxiste un entrevistador que explique €l f)rofpésito 0 que haga las
prcFumas y registre las respuestas y en forma general tenga la fuerza para afrontar
cualquier problema que se¢ presente. En este método tiene una gran importancia la
elaboraci6n del cuestionario y cualquier otro documento que pudiera acompaiiarlo como
ria scr una nota explicativa de 1a realizacién del cucstionario,
encucsta por correo es muy versatil, cuando se trata de llegar a todo tipo de persanas en
diversas 4recas geogréficas, sea rural o urbana y al mismo costo,

Tnfr N )

1f ia por correo puede producir de un entrevistado espocifico,
informacién tan buena o mejor que ia obtenida en entrevistas personales o por teléfono, en
las cuales el entrevistador puede influir en los resultados. Se ha probado que los
cuestionarios por correo, son mejores en general al recolectar datos relacionados con temas
que pudieran ser embarazosos. Uno de los obstficulos que afronta la encuesta es el ses‘go
secuencial, es decir que los interrogados pueden cambiar sus respuestas después de leer fas
preguntas siguientes.

Control de la muestra, es necesario tener una lista de los domicilios, en 1a actualidad se
utilizan listas ya existentes, como son los directorios de ciudades, directorios telefénicos,
fistas de registro de vehiculos, o bien registros empresariales, etc. De acuerdo a las
caracteristicas de la informacion c’uc se requiere, se forman paneles que canstituyan una

muestra representativa a partir de los grupos més generales antes
descritos.

Tasa de respuestas, 1a mayor parte de las encuestas por corrco bien efectuadas permiten
lograr una tasa de devolucién mayor al 50%, considerando la motivacién que pueden tener
los DS para cc ¢} cuestionario que reciben por correo y el interés que
tengan en €l, por eso es de suma imgonancia hacer el cuestionario lo ‘mds interesante
posible. Para lograr una buena devolucién es necesario contar con una campapa de
seguimiento, de aquellos que no respondieron al primer envio.

Factor tiempo, si los ltados de la i igacién deben obtenerse en cuestién de horas o
dias, ¢l correo no es el método més ideal para realizar la investigacitn; una vez p enel
buzén ¢} entrevistador no padrd hacer nada para acelerar el proceso es necesario esperar
un periodo por lo menos de dos semanas para recibir las devoluciones,

Costo, en promedio quizé el correo sea el método més econémico.

Experimentacién

Los diferentes proyectos de investigacién pueden ser descriptivos como los presentadas en
18 observacion y la entrevista, o bien experimentales en su disefio. Al utilizar los
experimentos son més eficaces para Ja medicién de las relaciones de causa y efecto, la
recopilacion de los datos necesarios para un experimento se organizan en tal forma que se
evite la interpretacién ambigua.
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No es facil el poder definir el concepto de experimentacién para la ciencia llamada
mercadotecnia, pero se puede definir "como el proceso de investigacién en el que se
manejan una o més variables bajo condiciones que permitan la recopilacién de los datos que
muestran los efectos de tales variables, si los hay, de una manera inconfundible.”™? De
acuerdo con esta definici6bn nos permite darnos «cuenta de la diferencia entre una

investigacién experimental y no experimental pueden ser cuesti6n de grado més que de
especie,

Los cxperimentadores en la mayoria de las circunstancias, tienen que crear situaciones
“artificiales” que les puedan permitir obtener los datos especificos que se requieren y
puedan ser medidos con una méxima precisidn. Si por medio de la artificialidad puede tener
un mejor control de los factores que se estén estudiando en una situacién determinada,
podrén obtener una evidencia concluyentes de las relaciones de causa y efecto que se

Tesenten.

n relacién a lo presentado nos permite darnos cuenta que por medio de la investigacién
cxperimental, crea una situacién con el deliberado propésito de observar y registrar con
exactitud el efecto sobre un factor cuando se cambian el otro aceptar o rechazar la validez
de una hip6tesis que de otra manera sélo podria probarse parcialmente.

Los experimentos pueden ser realizados:
a) en laboratorio
b) o en el campo

En el caso de los experimentos en laboratorio, se realizan en un medio "artificial” en los
cuales el investigador tiene un control absoluto, en el los sujetos de prueba que son
generalmente consumidores se desplazan a una sala de conferencias para ser expuestos a
una variable experimental que bien podria ser un comercial de television o bien el "analizar
el comportamiento de compra por medio de compras en un ambiente de un laboratorio
sustituyendo a todos los articulos con fotografias.™

En un experimento de campo, la variable experimental es llevada al campo mismo,
efectuada en un ambiente natural del comportamiento que se pretende analizar; por
ejemplo, un nuevo empaque se prueba en una tienda, o bien se lieva un producto nuevo a
amas de casa pidiéndoles que los prueben en sus hogares, En cada uno de los casos se
obtiene la medicién de la reaccion del sujeto a prueba. Al realizar un experimento de
campo es més facil mantener una validez externa debido a que el experimento se realiza en
un ambiente totalmente natural, no existe ¢l problema de tener que generalizar al mundo
real del medio ertificial de un experimento de laboratorio. uno de fos factores que reduce la

validez externa cs la falta de realismo de un experimento cuando se ie compara con el
comportamiento del mundo real.

REALIZACION DE LA INVESTIGACION
Planes de ln Realizacién de 1n Investigacién

Una vez que se ha determinado el tipo de invcs‘igacién y el método de recoleccibdn , se debe
determinar los diferentes planes para la realizacién de la investigacién como son:

1) Mediciones

2} Plan de muestreo

3) Anlisis preliminar

4) Andlisis de valor contra costo y tiempo.
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Mediciones, Ya determinados los objetivos se deben traducir en requerimientos de
informacién y posteriormente, en preguntas a las que generalmente se les realizan pruebas,
para que sean contestadas por Jos entrevistados prueba. Una vez dcterminado el
instrumento de medicién que generalmente es un cuestionario, al disehar este es importante
considerar la redaccién de las preguntas confidenciales, cudl es el orden de las preguntas y
cAmo evitar las malas interpretaciones.

Andlisis Preliminar, antes de iniciar la recoleccién rea) de los datos, se debe tener en
consideracion la posibilidad, de que los datos no sean los adecuados para poder comprobar
la hip6tesis ya que una vez que Jos datos son recopilados es muy diﬁcirel realizar cambios.
"Con estos intereses en mente, el investigador dcge de plantear Ja forma c6mo cada uno de
los elementos de informaci6n serdn analizados. Un sistemna til consiste en disefar datos
ficticios (de prueba) partiendo de la pregunta del instrumento de medicion. Estos datos
ficticios pueden ser analizados para estudio, para asegurarse de que los resultados del
anilisis corresponden al los objetivos."

Plan de Muestreo, al utilizar una fuente de informacién tan importante como lo es la
encuesta es de especial importancia el seleccionar Ja forma de seleccionar la muestra , ya
que una mala selecci6n desvirtuaria radicalmente la informacién obtenida. Al seleccionar
una muestra debe ser representativa del universo estudiado y por consiguiente su seleccién
debe de hacerse en forma aleatoria; es decir que cada elemento ticne la misma probabilidad
de formar parte de l]a muestra. :

"El primer paso en la formacién de una muestra es conocer el piblico objetivo;
entendiéndose como tal el total de elementos que retnen ciertas caracteristicas
homogéneas, las cuales son objeto de una investigacion, ejemplo: amas de casa individuos
seleccionados en forma aleatoria, nifios entre 7y 15 aiios, etc.

Una vez que se ha definido perfectamente al piblico objetivo, se debe de determinar el
método de seleccién de 1a muestra.

Bésicamente, en investigaciones de mercados se emplean dos sistemas:
1) Muestreo dirigido o por cuotas: basado en el conocimiento de datos de el universo.

2) Muestreo al Azar: basado en las leyes de la probabilidad."

a) Método de Cuotas

El criterio que sc utiliza para !a eleccién de los elementos a incluir en la muestra es la
definicién de caracteristicas de el pablico objetivo, es decir se hace una descripcién perfecta
de las personas a las que vamos a investigar.

Este sistema s uno de los mas empleados en nuestro pafs, debido a que sc realiza
ripidamente y ticne un costo muy bajo, la desventaja que presenta es la poca confiabilidad
de la informacién obtenida, ya que al no tener muestras representativas no se pueden
proyectar hacia el universo y no permiten determinar el margen de error, Para que esta
muestra pueda tener una mayor confiabilidad, se realizan algunas modificaciones que
bésicamente pueden ser de dos tipos:

1) Forma de seleccién de el punto de partida, sc elige ¢l punto de partida por medio del
sistema aleatorio y al aplicarlas implica propiedades del método probabilistico.
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2) Forma de como se selecciona 1a persona a entrevistar: en esta forma sc determina el
piblico que interesa investigar aplicando el sistema aleatorio y no cualquier punto como
originalmente se planteo en el sistema de cuotas.

b) Método Probabilistico o al Azar

Para seleccionar una muestra aleatoria ¢s indispensable que todos los elementos que Ia
integran tengan 1a misma probabilidad de formar parte de efla.

Eltamafio de la muestra no depende de el tamafio de la poblacidn, sino de la precisién con
qlgm se necesita para su estudio 1a informacién. Se pueden considerar poblaciones finitas e
infinitas.

Finitas: estas son poco numerosas, esto trac como consecuencia que su tamaio influya de
manera determinante en ¢l tamafio de Ja muestra.

Infinitas: Son poblaciones sumamenete grandes, para el célculo del tamafio de muestra
deberén aplicarse propiedades de la curva normal de distribuci6n, para que pueda obtener
una mayor precisién en la informacién.

Muestra Simple Aleatoria
Para realizar este tipo de muestreo se requiere; )
a) Listar todos los elementos que integran el universo investigado,
d \

b) Para l1a determinacién de los s que integran al muestra se utiliza upa tsbla de
numeros aleatorios

Este métedo es el iinico que es completamente aleatorio porque lista todos los elementos
del universo. Los obsticulos que presentan son:¥

- Es muy dificil tener en forma de listado todos los elementos que integran el universo
estudiado.

- En muestras grandes mediante el empleo de nimeros aleatorios se pierde mucho tiempo
en la seleccién de todos los elementos.

Mouestreo Polietapico (freas) .
Este muestreo se deriva de 1a diversidad de etapas que deben seguirse para determinar al
muestra definitiva, este ¢l sistema més préctico en la seleccién de muestras probabilisticas,
las etapas que sc presentan son las siguientes:

Primera Etapa: Seleccién de manzanas en un mapa
Segunda Etapa: Seleccion de hogares dentro de estas manzanas
Tercera Etapa: Seleccién de personas dentro de los hogares elegidos.™?

Muestreo Estratificado
Este muestreo sigue los lineamientos generales de muestreo polietépico, pero introduciendo
estratos que revinen caracteristicas homogéneas. El objetivo de la formacién de estratos es
el investigar ta situaci6n de cada uno de elios.
Las estratificaciones mas comunes son:
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a) Clases socioecondmicas
b) Regiones
Sex

c) Sexo
d) Grupos de edad

Para determinar el tamaiio de la muestra principalmente en los casos de Ja estratificacién de
niveles de ingreso y por regiones puede utilizarse dos métodos:38

a) Afijaci6n proporcional al tamafio de el estrato: existe una relacién directa entre el
tamaiio de el estrato { el niimero de elementos que aportan a la muestra, de tal forma que
mientras mayor es cl estrato mayor debe de ser el tamafio de la muestra seleccionada
dentro de esta,

b) Afijacién desproporcional al tamaiio de el estrato: fija tamafios desproporcionados de
muestra en cada estrato, con el objeto de tener muestras extremadamente grandes en los
estratos de mayor tamaiio y muestras demasiado pequefias que no permitan un anélisis
mayor en |os estratos de menor tamafio.

Cabe mencionar que es fr en las i igaciones de mercado hacer muestras
desproparcionadas debido a que muchas veces los productos a investigar tienen su demanda
en fos estratos més pequefios, por lo que es importante tencr mucstras sumamente grandes
que permitan obterier resultados con alto grado de confiabilidad, con lo cuél no podria ser
utilizado el método de afijacién proporcional al tamaiio del estrato.

Anfélisis del Valor contra Costo y Tiempo

Cuando la investigacién ya se encuentra identificada, debe de tenerse disponible una
estimacién conﬁab%c de costo, por tanto tiene que realizarse un anélisis més detallado de
costo-beneficio para determinar si la investigacién debe ser realizada como se planeo o
debe de ser camgiada.

Un componente de costos ¢s ¢l tiempo involucrado para la realizacidn de la investigacién,
este factor cs importante considerarlo ya que si la decisién demora por la realizacion de el
proceso de investigacion, gucde crear un riesgo de que las condiciones atractivas que sc
podrian presentar se pierdan, como por ejemplo: al realizar el lanzamiento de un nuevo
producto, si la investigacién de mercade demora demasiado tiempao, un competidor puede
dar prioridad al mercado con su propia versién del producto.

Antlisis de Resultados

Una vez seleccionado y empleado el método para recolectar la informacién, se realiza ¢l
anélisis y Ja presentacidn de los datos recogidos, por lo que es importante poner un énfasis
especial a este aspecto.

En esta fase es io utilizar las técnicas de la distica y la tabulacién, mediante las
cuales se van a transformar los datos originales en una lista de informacién, para poder
determinar el disefio de la informacién abtenida, el plan de muestras y la investigacidn con
el propésito de obtener infor i6n que después de tabulad izada nos permita
obiener la informacién necesaria, y con clla tomar decisiones y llegar a conclusiones y
recomendaciones.

Boyd Westfall S. define una seric de procedimientos, como regla esencial, que para los
investigadores es muy comiin prooeder conforme a los cinco pasos que se citan a
continuacién:
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1. La prep ylaorg de los datos originales. Una vez concluida la investigacién
de campo, se deben recopilar y pre pararse de manera que los datos contenidos en ella sean
legibles y exactos. Una vez terminada la investigacién se cuenta con una gran cantidad de
datos pero con muy poca informacién. Se podria contar con un gran nimero de
cuestionarios contestados, pero estas no representardn més que datos onginales hasta que
no scan tabulados y analizados; lo que se necesita para poder transformar estos datos en
informacién es un procedimiento de organizacién y compilacién de los pequefios conjuntos
de datos contenidos en cada uno de los cuestionarios de g muestra aplicada.

La tabulaci6n de datos consiste en contar ef niimero de respuestas que corresponden a una
categoria y una pregunta especifica. La tabulacién no debe ser tomada como un "recuento”,
ya que cl objetivo de la investigacién, es obtener informacién exacta y confiable, y para ello
es necesario establecer un conjunto de procedimientos que guien la tabulacidn, y consiste en
1a edicién y codificacién de los cuestionarios individuales, la determinaci6n de categorias en
que puedan clasificarse las distintas respuestas.

2. R ir los datos idos en las disti categorfas. En ocasiones los datos que se
encuentran contenidos en categorias suelen ser numerosos y voluminosos, para que los
investigadores los analicen de manera significativa, se hace necesario que los datos
originales contenidos en una cierta categoria puedan describirse a modo de medidas
resumidas, como los rangos, medias, madas, y distribuciones de frecuencias, de esta forma
se facilitar4 a los investigadores la comprension de los datos y podrén realizar tabulaciones y
comparaciones posteriores.

3. Determinar si existen diferencias importantes entre las 4 , los investigadores
observaran algunas diferencias entre los datos correspondientes a las distintas categorias,
debiendo entonces determinar si estas diferencias son tan grandes que no pudieron haber
ocurrido por casualidad de acuerdo con las variaciones del muestreo, de ser asf reflejardn
diferencias verdaderas entre categorfas. Con este fin se emplean pruebas estadisticas de
significancia.

4. Explicar el "porque” existen las diferencias, cuando se da por concluida la investigacion y se
determinan las diferencias que son o no significativas , es Jmportante que los investigadores
traten de explicar el "porque” de las diferencias, ya que de no ser asi pueden pasar par alto
hallazgos importantes. "Esta informaci6n del porque puede requerir que se establezcan
hipétesis y se sometan a prueba por medio de una comparacién de los datos de la
investigacién con otra informacién.?® Cuando no se puede obtener la informacién del
"porque”, sea a partir de la investigacién o de otros datos, quizd se requerirén datos
adicionales.

5. Hacer las recomendaciones necesarias, una vez realizadas las conclusiones estadisticas, el
analista requiere de comprender los datos obtenidos, para poder dar recomendaciones y se
pucdan tomar las decisiones.

Pruebas de Significancia

Una vez que los datas de la investigacién de mercado han sido organizados, resumidos y
presentados en cuadros y gréficas, sc procede a interpretar los resultados, y los
investigadores, deben analizar las diferencias entre los datos que se obtuvieron de una
n;ucs‘tra y no de un censo total, y preguntarse si las diferencias observadas son vélidas para
¢l universo.

54



Con el fin c'ayudar a los investigadores a someter a prueba la significacitn de las diferencias
en los datos de la muestra, existen diversas métodos estadisticos utilizados en las pruebas de
significancia de las diferencias observadas. Entre-estos métodos se encuentran:

Estadisticas de muestreo:

- Pruebas de las diferencias entre dos porcentajes,

- Comparaci6n de un porcentaje observado con otro hipotético,

- La comp i6n de dos por jes abservados,

- Diferencias de prueba entre las variables cantinuas®

Diferencias entre laos conjuntos de datos
- Anilisis de ji2: La prueba de las diferencias entre dos conjuntos de datos,

- Anélisis de la varianza: El anlisis de un conjunto numeroso de datos experimentales.

La ptacién de los ltados va a hacer.en gran parte de la forma en que scan
comunicados & las personas correspondientes, en ocasiones la presentacién oral o escrita
puede ser para los investigadores uno de los puntos de menos importancia mas sin embargo
para los ejecutivos ¢s frecuentemente que ¢s lo Gnico que desean oir o ver de un proyecto,
yalgue si van a tomar decisiones en base a los resultados, deben estar convencidos de su
valia,

Por ello Ia importancia de la presentacién del infosme con precisién técnica, ademds de que
sea comprensible y util.

Al finalizar este capitulo cabe enfatizar que al desarrollar la investigacion de mercados se
presenta para experimentar, de tal manera que los estudios ofrecen una oportunidad para
probar nuevas ideas.

Una vez recopilada la informacién es importante mencionar que esta etapa no se puede
iniciar hasta que los cuestionarios no hayan sido revisados o y supervisados.

El sistema de tabulacién es el procedimiento a seguir para recopilar la informaci6n existen
diferentes métodos de tabulacién entre los cuales s¢ encuentra: Ja tabulacién manual, se
utiliza en esncuestas pcciucﬁas o bien cuando no se dispone de un equipo necesario, este es
mU{ sencillo ya que sélo se traspasan a hojas tabuladas las preguntas del cuestionario,
realizando pardmetros de acuerdo a la contestacion.

Owra forma de tabular es la electromecénica, se utiliza principal para

grandes o bien cuestionarios complicados que requieren gran cantidad de dprcgumas
cruzadas para el an#lisis de Ja informacién. g.stc método se utiliza por medio de tarjetas
perforadas o por sistemas computarizados en el cual se requiere codificar el cuestionario en
¢l momento de su elaboracion, la codificacién del cuestionario tiene que presuponer cada
una de las posibles respuestas, en ocasiones la naturaleza de las preguntas no permite
realizar este tipo de codificaciones y en estos casos tienen que ser analizadas
independientemente a la codificacién realizada.




Uno de los tltimos pasos del proyecto de investigacién de mercado, es el analizar los datos,
lo cual es necesario para la toma de decisiones.

Para que los datos obtenidos puedan ser utilizados se requiere que sean agrupadas las
vanalﬂcs que fueron obtenidas durante el proceso de investigacion como son marcas y
objetos en ambientes competitivos, en la investigacién de la segmentacién es 4til agrupar a
1a gente por caracteristicas como las percepciones, las actitudes o el comportamiento.
Existen diferentes métodos para agrupar cada una de las variables resultantes de el estudio
de investigacién como es:

- Anlisis de factores

" David A Aaker define a un Factor.es por tanto simplemente una variable o idea que no es
directamente observable pero que ira ser inferida de las variables de i ( das). El
Jactor podria bién visualizado como un agrupamie quell tables de i

Ser
que muden o que sor indicadores del factor"

Estos factores puede ser utilizado para dos tareas principales en el analisis de la
informacién:

a) Identificacién de las ideas fundamentales de la informacidn

b) Reducir el nimero de variables a un conjunto més manejable, Al reducirlas, los
procedimientos del andlisis de factores tratan de retener tanto de la informacién como sea
posible y de hacer a las variables restantes tan significativas y ficiles de manejar.
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CAPITULO 3

DESARROLLO DE LA
PLANEACION ESTRATEGICA



ANALISIS SITUACIONAL

Tdentificaci6n de Asuntos Criticos

El andlisis situacional se refiere al anélisis de dutos presentes, pasados y futuros que su

principal objetivo es el podernos proporcionar una base para determinar e} proceso de
planeacién estratégica.

- Al referirnos a un andlisis situacional contemplamos diferentes enfoques como en
ocasiones es denominada "evaluacién actual’ o "premisa de planeaciGn” o "anélisis del
mercado”. Para fines de nuestro estudio lo lamaremos anélisis situacional.

Al realizar un anélisis situacional no existe una sola manera de poder realizarlo, difiere
considerando las caracterfsticas de cada compafifa ya que para algunas ¢s completo y
amplio, mientras que en otras no se desarrolla una planeaci6n estrategica, y no cuenta con
un proceso bien definido. . .

El anélisis situacional s amplio y va a cubrir los factores importantes del medio ambiente
tanto interno como externo considerando cada una de las fireas dominantes de un negocio
que som: Produccién. mercadotecnia, finanzas y direccién, de igual manera el andlisis
situaciona

El principal objetivo al realizar un anélisis de situacién es el poder identificar y analizar las
tendencias, fuerzas y fendmenos claves que se encuentran relacionados con la I)&;rmu]acién c
impl i6n de estrategias. Por ello es un paso importante para la planeacién ya que es
necesario identificar los cambios de} medio ambiente y de esta manera .conocer las fuerzas
ara poder lograr los resultados més 6ptimos.

investipacion del fenémeno ambiental debe reconocer los factores que tienen la mayor
importancia potencial para sus negocios, asf como el poder determinar cuan profundo y
exacto debe de levarse el andlisis, de acuerdo a las necesidades de informacion que tienen
cada uno de los directivos de las empresas, y la manera de obtenerlo mas faciimente.

El anélisis situacional hace hincapié en la importancia de evaluacion sistemitica de los
impactos ambientales, y al realizarse un anélisis continio se pueden percibir las fuerzas
camgiames y en un momento dado no ser sorprendidos por los cambios que pudieran
sucederse,

“Una vez obtenida 1a informacién de todo el anélisis nos proporciona una base para poder
compl 1a pl ién estratégica y poder formular planes y presupuestos a corto
plazo™ ; Abraham Lincoln expres6 esta idea al observar: "Si pudiéramos saber primero
dénde estamos y hacia donde vamos, podriamos juzgar mejor qué hacer y cémo hacerlo”;
Por ello la importancia de llevar acabo en forma previa un anélisis situacioral,

Anélisis del Desempeiio Pasado

Para realizar un evaluacién de los hechos es til el analizar los hechos pasados como una
base para evaluar Ja situacién actual y las expectativas futuras, por ejemplo "si la
participaci6n del mercada ha ido disminuyendo durante los Gltimos cinco afios, una
evaluacién de desempefio actual que resulta'ser positiva es poco justificada si 1a tendencia
debe continuar, Ademis cualquier » en la participacién proyectada debe justificarse
completamente y con base en esta tendencia. Los datos sobre ¢l pasado también son muy
dtiles para aqueilos que no estén familiarizados con un producto o divisién, para que asf
entiendan las operaciones de unidades, antecedentes, puntos fucrtes y débiles etc..”
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La informaci6n del desempeiio pusado puede recopilarse a un costo accesible, para poder
evaluar las situaciones presentes y futuras debe analizarse la informacién relevanie del
desempefio de la divisibn de un determinado producto como puede ser: ventas,
considerando en un momento dado determinar la cantidad de ventas 1uc podria tener ya se
por estimaciones del mercado total o bien por regiones; precios, utilidades, depreciacion,
gastos de capital, potencial y debilidad en la mercadotecnia, andlisis del producto (fact
baook), es la sintesis de la informacién del mercado de un producto en particular, para lo
cual la informacién debe de estar disefiada de acuerdo a las necesidades de la empresa. La
informacién debe de estar disefiada de manera que permita ser analizada en cualquier
momento, asf como el ordenarla para cada linea de productos que tenga la negociacitin.
Dependiendo de cada organizacién y de las necesidades de evaluacién de la situaci6n tanto
internas como externas seré Ja informacién que maneje.

Anilisis de la Situacién Actual

Es un factor de gran importancia, ¢l evaluar la situacién actual de la empresa, en ella Ja
informacién y los datos que deben de incluirse van a depender de las alternativas de la
compaiifa y de la direccién que se pueden incluir, como el caso de:

1. An4lisis de 12 clientela y de! mercado

2. Recursos de la empresa

3. Competencia

4. Medio Ambiente

5. Otras medidas de desempeiio o 4reas de interés

El contenido de cada una de estas alternativas de anélisis serdn tratadas en este capitulo.

En un gran nimero de empresas para manejar un control del anlisis de la situacién
mane‘iando las alternativas presentadas, proporcionan una forma a Jas unidades y divisiones
de planeacién para que cnlreﬁ:cn un reporte de informacién o bien transmitir la
informaci6n segun su criterio. Cabe mencionar " que para Ia mayoria de las empresas lo més
importante es identificar primero todo lo sobresaliente para una evaluacién actua) y
después tratar de mantener el volumen de trabajo involucrado dentro de los limites
aceptables'?

OPORTUNIDADES DE INTERRELACION ENTRE PRODUCTO MERCADO
1. Andlisis de Ia Clientela y del Mercado

Nuestro estudio debe de ir enfocado a conocer cuél es el comportamiento de nuestros
consumidores por medio de sus principales fuerzas motivacionales, este comportamiento ¢s
importante analizarlo porgue nos va a permitir ¢l conocer que es lo que lo lleva a tomar la
decisién de compra y en las cuales interviene el individuo y 1a compaiifa de una manera
activa. J.J. Lambin nos dice que "e] comportamiento de compra es visto como un proceso de
resolucién de un problema”.
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Existe oportunidad de mercado en cualguicr momento 0 lugar en que una persona u
organizacién presenta una necesidad o deseo no satisfecho, para poder determinar la
oportunidad de mercado se requicre la valoracién de las oportunidades de que dispone la

org ién, en_consec ia se requiere un analisis de oportunidad de mercado el cual
incluye un analisis considerando:

El analisis de componentes de un mercado en el cual se encuentran:

1) Clientes u organizaci6n.- ¢l andlisis de 1a persona exige un estudio de la distribucién y
composicién demogréfica de la poblacién.

2) Poder adquisitivo.- este se estudia a través de la distribucién de los ingresos y patrones de
gastos de los consumidores.

3) Deseo de gastar.- Para poder conocer el deseo de gastar de los consumidores es
necesario estudiar el comportamiento de compra

Uno de los puntos a considerar al determinar el andlisis de clientes es el conocer
primeramente quienes son nuestros clientes, asi de igual manera el poder definir el mercado
en el cual se ra nuestra cli la 0 bien mercados a los que vender4 la organizacién,
Stanton considera a el mercado total como una sola unidad, un mercado masivo o agregado,
culminado con una esirategia de agregacion del mercado; por otra parte se considera que el
mercado total se compone de muchos segmentos mésfequcnos y homogéneos, este
enfoque da como resultado una estrategia de seg ién de do, el cual se selecci

de acuerdo a las caracteristicas que presenta el producto, en un mercado meta.

Para poder tomar una decision en relacién a los mercados meta es necesario considerar las
caracteristicas demogréficas del mereado, en €l conocimiento de la conducta de compra de
los clientes en el proceso de.compra, y asi{ también analizarla por segmentos de poblacion
considerando su distribucién y composicién, ya que es tan %mlcmgéneo en sus
caracteristicas., que sc deben de observar los cambios en cada uno de los patrones regionales
y urbanos-rurales de la distribucién de la poblacién, por ello se deben estudiar todos los
aspectos atribuibles como son: la edad, sexo, organizacién familiar, estilos de vida,
escolaridad ocupacion, religién u origen étnico esto nos va a dar la base para hacer un
andlisis de el comportamiento de nuestros competidores.

Esta primera parte del andlisis del consumidor constituye caracterfsticas cualitativas pero
por si mismo no constituye un mercado, se requiere de tener un ingreso para poder gastarlo.
Como define Stanton “los ingresos, su distribucién y la manera de gastarlos son factores
imprescindibles en cualquier andlisis cuantitativo de mercado”.

La forma en que el consumidor gasta sus ingresos en especial el ingreso disponible y el
ingreso discresional, constituyen un factor decisivos para la gencralidad de los productos y
servicios es necesario estudiar sus patrones de gastos.

Ingreso disponible: cantidad que se dispone para gastos de consumo personal y
ahorro.

Ingreso discresional: cantidad del ingreso personal de que se dispone después de
hacer frente a los compromisos fijos y las necesidades indispensables de la familia, el poder
adquisitivo discresional es un mejor indicador en comparacién con el ingreso personal
disponible,ga que nos permite conocer mejor la capacidad de compra del consumidor para
cosas no indispensables.
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2. Anilisis de los Recursos de la Empresa

Los principales recursos que se pueden utilizar para lograr una evaluncién' de Ja situacién -

actual serian:3

a) Recursos Financieros
+ Utilidades
* Ventas
* Deudas
* Flujo de caja

b) Eficacia de} uso de Recursos
* Ventes por.empleado
« Utilidades por empleado
* Inversion por empleado
» Aprovechamiento de la planta
* Uso de habilidades de los empleados

<€) Evaluacién de empleados
« Habilidades
* Productividad
* Rotacién

d) Insualaciones

¥ u
« Indice de capacidad
* Indice de modemizacién

¢) Inveniarios
* Materia prima
* Productos finales
* Porcentajc obsoleto

f) Situacion del medio ambiente

» Conformidad con las leyes de contaminacién
* Conformidad con las lcyes de seguridad

* Imagen piblica

) de i

* Namero de vendedores

* Ventas por vendedor

* Distribuidores indcpendientes
* Distribuldores exclusivo

h) Desarrollo de nuevos productos
« Gastos de investigaci6n y desarrollo
. de nuevos p

1) Desempeo directivo
* Capacidad de mando
 Planeacién

« Desarrollo de personal
« Delegacion
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3. Andlisis de In Competencia

Otro de los puntos de! andlisis de la situacidn a considerar es Ja competencia, ya gue
mientras mayor sea el conocimiento gue tenga la empresa de sus competidores mayor serda
la ventaja que tenga sobre eflos o bien evitar sorpresas. Ya que el objetivo de un andlisis de
competidor es desarrollar un perfil de l1a naturaleza y el éxito de los cambios de estrategia
que cada competidor podrfa hacer, la respuesta probable de cada competidor a la gama de
posibles movimientos estratégicos que otras empresas pudieran iniciar, y la seaccidn
probable de cada competidor al arreglo de cambios en el sector industrial y 10s cambios del
entormno que pudieran ocurrir'y

Existe una gran necesidad de realizar estos, més sin embargo durante la prictica no se
realizan de una manera explicita ya que se requiere de una gran cantidad de datos que no
son féciles de encontrar y requieren de un gran seguimiento y trabajo, Para realizar un
andlisis diagndstico del competidor, Porter define cuatro componentes: (véase Fig. 3.1).

Qw impulse af Qué e1 fa que esid hociendo
comperidor ¥ qué puede hacer.el competidor
OBJETIVOS FUTUROS ESTRATEGIA ACTUAL
En todos Jot nivedes de [a direccion Forma en que in enpeens end
¥ en dimensiones mbliples compltiendo em Ia scqualidad -

PERFIL DE RESPUESTA DEL COMPETIDOR

(Esth satisTecho e sompetidor con
3 poaicidn actual?

1Qué mavimientos O probables cambios.
de rucwiegia hark el competidor?

Dénde es vuinerable o competidor?

Ddnde provocars Jas reprealiss mks
efectivas y mayores det competidoc?

Sobte 3i mismo y ¢!

SUPUESTOS } TAPACIDADES
sector indusirial

Tanta los punios Tuertes
como ios dibiles

Figura 3.1 Componentes para ¢l Andlisis de] Competidor.
Fuente: Michacl E. Porter, Estrategin Competitiva, pdg.7)

bjetivos fi 1, ¢ conocimiento de los abjetivos permitiré los prondsticos respecta a
si cada competidor estd satisfecho o no con su posicin actual y con los resultados
financieros, y por tanto se debe de conocer que tan probable es que cambie de estrategia. Al
conocer los objetivos del competidor puede ayudar a pronosticar sus reacciones a las
cambios estratégicos; algunos cambios estratégicos amenazardn més que otros al
competidor, dados sus objetivos y las presiones que pueden enfrentar de una compafiia
matriz.

€2



"A menudo en los objetlvos financieros, un diagnostico amplio de los objetivos del
competidor, por lo general incluirdA muchos més factores cualitativos, tales’ como sus
objetivos en términos de liderazgo en el mercado, posicion tecnol6gica, desempefio social y
similares. El diagndstico de los objetivos también debe ser a niveles administrativos
miiltiples. Hay objetivos de amplitud de empresas, objetivos de la unidad comercial, ¢
incluso objetivos que pueden deducirse para dreas funcionales individuales y para directores
clave. Los objetivos de los niveles superiores representan una parte, pero no determinan en
su totalidad los objetivos de los niveles inferiores”.?

La estrategia actual , es otro de los componentes para el andlisis del competidor, ¢l cual
consiste en establecer en enunciados de la estrategia actual de cada competidor, la
estrategia de un competidor se considera de méxima utilidad, asf-como sus politicas clave de
operacion en cada una de las reas funcionales del negocio y la forma en que busca
interrelacionar sus funciones.

Los sup , las organizaciones operan sobre un conjunto de supuestos sobre su propia
empresa (supuestos del competidor respecto a st mi:mo%, como puede ser el considerarse a si
misma como una empresa lider del sector industrial, el contar con la mejor fuerza de venta,
etc. al considerar estos supuestos pueden guiar la forma de comportarse y su forma de
actuar hacia ciertas situaciones especificas.

Las capacidades , como paso final de una evaluacién realista se deben considerar los
recursos de cada competidor. Al considerar sus objetivos estrategias, nos permiten conocer
los puntos fuertes y débiles de la competencia y sobre elio ¢l poder determinar las
estrategias a seguir

Examinando el comportamiento del competidor y analizando los cuatro puntos anteriores
se puede presentar las fuerzas y debilidades de un competidor en cada una de las éreas
clave de un negocio,

Al estudiar el manejo que hace la competencia se puede observar un mercado como una
competencia como son: El Oligopolio, existe una dependencia entre las empresas rivales
debido al mimero muy reducido de competidores o bien se da el caso de empresas
dominantes, Decbido a que son un nimero de empresas muy pequefias se conoce
ripidamente cuales son las acciones a emprender, por algiin competidor, y la reaccién de
los demas se manifiesta rapidamente.

En la competencia Monopolistica, los competidores son numerosos y su fusrza es
equilibrada, pero existe una diferenciacién entre los productos, es decir que cada uno
presenta caracteristicas diferentes que las hacen que se diferencie de los demds productos
que sean identificados por los consumidores. Para la empresa el diferenciar su producto le
va a permitir un poder de mercado al igual que la preferenciay la fidelidad de los clientes.

"La diferenciaci6n protege a la empresa de los ataques de la competencia ya que la
sustituci6n entre productos estd por el hecho de la presencia del elemento de
diferenciacién"®

La situacién de competencia en un sector industrial es 13 combinacién ° de cinco fuerzas
competitivas rivales como los competidores potenciales, los productos sustitutos, los
clientes, los proveedores y los competidores en el sector industrial; las dos primeras
constituyen una amenaza indirecta debido a su poder de negociacién (véase fig.3.2).
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Figura 3.2 Fuerzas que Mueven la Competencia en un Sector Industrial
Fuente: Michael E, Porter, Estrategia Competitiva, pdg.24

"Las cinco fuerza competitivas conjuntamente determinan la intensidad competitiva asi
comao la rentabilidad del sector industrial , y la fuerza o fuerzas mas podecrosas son las que
%abiernan y resultan cruciales desde el punto de vista de la formulacion de la estrategia™?

e acuerdo con las fuerzas competitivas expuestas por Porter analizaremos cada una de
ellas considerando los puntos més importantes para nuestro anlisis de la sitvacion frente a
la competencia.

Los competidores potenciales constituyen una amenaza latente para la empresa, la cual
tiene que buscar la manera de protegerse ya que en cualquier momento pueden entrar al
mercado, el poder determinar a este tipo de competidores no se analiza facitmente, con
frecuencia se pueden identificar Jos grupos siguientes:

“. Las empresas que no estin en el sector industrial pero que podrian salvar las barreras del
ingreso en forma econdmica,

. empresas para las cuales hay una sinergia obvia en particular en el sector industrial,

. empresas para las cuales competir en el sector industrial es una extensién obvia de su
estrategia corporativa,

. clientes o proveedores que pueden integrarse hacia atras o hacia adelante."!

También resulta importante el poder pronosticar las probables fusiones o adquisiciones que
pudieran ocurrir, ya sea entre los competidores establecidos, Los casos en los que se
presentan fusiones pueden conducir a competidores que se encuentran en un sitio
competitivo débil a un sitio prominente, o de igual manera fortalecer a uno que ya tenia un
buen sitio. Las posibles adquisiciones se pueden basar en la situacién de propiedad de las
empresas en el sector industrial y su habilidad para poder enfrentarse a desarrollos futuros.

Otra de las rivalidades se presenta por la presién de productos sustitutos : un producto
sustituto es aquél que desempefa la misma funcién que otros productos en el sector
industrial pero se basa en una tecnologia diferente . En el sector industrial se compite con
empresas que producen articulos sustitutos, lo cual limita los rendimientos potenciales dz1
sector industrial.
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" La posici6n frente a Jos productos sustitutos bien puede ser cosa de acciones colectivas en
el sector industrial. Por ejemplo, aunque la pub{)icidnd de una empresa pueda ser no
suficiente para apoyar la posicidn de la industria contra €l sustituto, una publicidad intensa y
soslcn'xdacror parte de todos los participantes en el sector bien puede mejorar la posicién
colectiva del sector industrial"12

Los productos sustitutos a los que se les debe poner una mayor atencién de acuerdo con
Porter son aquellos:

1) estén sujetos a tendencias que mejoran su desempeiio y precio contra el producto del
sector industrial o,

2) los productos por sectores industriales que obtienen elevados rendimientos. En este caso
los sustitutos pueden entrar rapidamente en escena si algin desarrollo aumenta la
competencia en sus sectores y causa una reduccién de precios o mejora de su desempefio.

El poder negociador de los clientes que compiten en un sector industrial, compiten forzando
la baja de precios, negociando por una calidad superior o bien 'nuevos servicios. El poder de
los c{icmes depende de las caracteristicas de su situacién de mercado y de la importancia
relativa de sus compras en el sector industrial en comparacién con el total de sus ventas,

El poader negociador de los clientes va a depender de ciertas circunstancias :

* Un gruro de clicntes esta concentrado o compra grandes voliimenes con relacién a las
ventas del proveedor,

. Las materias primas que compran en ¢l sector industrial representan una fraccion
importante de costos 0 compras del comprador.

. Los productos que compran para el sector industrial son estandar o no diferenciados.
. El cliente enfrenta costos bajos por cambiar de proveedor.
. Se devengan bajas utilidades para poder disminuir costos de compra.

. El producto del sector industrial no es importante para la calidad de los productos o
servicios del comprador.

. El cliente dispone de informacién completa sobre la demanda, precios de mercado reales ¢
incluso costos del proveedor.”t?

Las’ relaciones de poder de compra presentadas pueden ser atribuibles tanto a
consumidores como a compradores industriales dependiendo del marco de referencia que
se de @ cada uno de ellos. Las consideraciones presentadas ponen de manifiesto, la
importancia que tiene la eleccién de los grupos de compra de una empresa a los cuales se
les va a vender, ya que esta es una decision estratégica trascendente. Para que una empresa
pueda mejorar su posicion de compra es necesario seleccionar a los compradores ya que no
todos los clientes tienen un mismo poder de compra en el sector industrial y es necesario
seleccionarlos dentro de este.

El poder de negociacién de los proveedores frente a los clientes, consiste en el hecho de que
pueda ejercer ¢l poder de negociacién en un sector industrial, teniendo la posibilidad de
aumentar los precios o bien reducir la calidad de los productos, o de limitar la cantidad
vendida a un cliente. Asf de esta manera los proveedores poderosos pueden obtener
beneficios de un sector industrial en la que los clientes no tienen la posibilidad de repercuti
en sus propios precios , o los aumentos de costos.
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Las condiciones que hacen poderosos a los praveedores tienden a ser cl reflejo de las

condiciones que hacen podesosos a los compradores. Un grupa de proveedores es poderoso -

si ocurren las siguientes circunstancias'4:
Que esté dominado por pocas empresas y més concentrado al sector industrial al que
vende, : .

. Que no estén obligados & competir con atros productos sustitutos para la venta de un
sector industrial,

. Que la empresa no es un cliente importante del grupa proveedor,

. Que los proveedores vendan un producto que sea un insumo importante para ¢l negocio
del comprador,

. Que ¢l grupo praveedor represente una amenaza real de integracién hacia adelante.

Cabe destacar que la mano de obra utilizada en una empresa forma parte de los
proveedores "segdn su grado de organizacitn o sindjcalizaciSn, a mano de obra detenta un
poder de negociacién nada despreciable que puede igualmente pesar sobre Ia rentabilidad
potencial de una actividad®,s

idores, Jo

La situacién competitiva describe un grado de interdependencia entre los
cual suscita comportamientos competitivas caracterisiicos.

Al analizar la situacién competitiva se genera la rivalidad competitivalé esta da como
resultado el poder manejar su posicién utilizando 14cticas cama la competencia en precios,
guerras publicitarias, introduccién de nuevos productes, incremento de garantias, aumento
de servicios al cliente, etc,

'+

La rivalidad se genera cuando uno a més competidores ven la oportunidad de mejorar sus
posiciones mediante la aplicacién de alguna de las técticas mencionadas En el sector
industrial, los movimientos competitivos de una empresa tienen efectos observables sobre
sus competidores y asi pueden realizar ataques o contrarrestar las acciones realizadas, ya
que Jos competidores son mutuamente dependientes.

La rivalidad intensa entre competidores, es ¢! resukado de diferentes factores que se
interactuan:

"- Gran nimero de competidores o igualmente equilibrados,

- crecimiento lento del sector industrial,

- costos fijos elevados o de almacenamienta,

- falta de diferenciacién o costos ¢

~ incrementos importantes de Ja capacidad,
- competidores diversos,
- intereses estratégicos elevados,

- fuertes barreras de salida.™?
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Al analizar las fuerzas que afectan a la competencia en el sector industrial y sus causas
fundamentales han sido diagnosticadas, la empresa tiene las bases para deierminar sus
fuerzas y debilidades dependiendo del sector industrial con el que se encuentra compitiendo
. Los puntos fuertes y débiles son la posicién que tiene la empresa frente a las causas
fundamentales de cada elemento de las fuerzas competitivas analizadas anteriormente,
mediante la determinacion de estos puntos podremos determinar las estrategias ofensivas o
defensivas para poder contrarrestar las cinco fuerzas, (mencionadas anteriormente). Para
cllo sc puede reaim‘ r un andlisis considerando diferentes enfoques:

Posicionamiento de la empresa de tal manera que sus capacidades proporcione la mejor
posicién defensiva en funcion de las fuerzas competitivas existentes; Este enfoque analiza el

sector industrial y lo toma como un hecho adecuando los puntos fuertes y débiles de la
empresa a dicha estructura,

La estrategia puede considerarse como la creacién de defensas en funcién a las fuerzas
competitivas o bien el encontrar una posicién en el sector industrial en donde las fuerzas
sean mis débiles. La manera de conocer las 4reas donde rodcmos competir y las que
debemos evitar, se realizard por medio de el conocimiento de las capacidades de 1a empresa
y de las causas de las fuerzas competitivas sefialaran las dreas donde la empresa debe de
enfrentarse.

La posicién de un producto es la imagen que este proyecta en relacién con los productos de
la competencia y con otros que estan comercializados por la misma compaiifa.

Stanton describe algunas estrategias de posicionamiento:

. Posicionamiento en relacion con un competidor, algunos productas su mejor posicién la
determinan directamente frente a la competencia, Para otros, el posicionamiento directo es
exactamente Jo que no se debe hacer sobre todo cuando un competidor goza de una fuerte
posicién en el mercado.

. Pasicionamiento en relacién con un mercado meta, cuando el producto ya esta posicionado
en el mercado y se busca un reposicionamiento para seguir conservando su mercado,
presentando el producto algun cambio.

. Posicionamiento en relacién con una clase de producto, en ocasiones la estrategia de

Pposicic y de una < ia consiste en asociar un producto a una:clase coman det
producto o bien asociario de &l

- Posicionamiento por precio y calidad, intenar posicionar
a una compaiifa en el 4rea de precios y calidad.

Combinanda_el_equilibrio influir en el equilibrio de fuerzas mediante movimientos
estratégicos, la empresa puede establecer una estrategia que tome la ofensiva. La
innovacién en Ja comercializacién puede elevar la identificacién de la marca o bien
diferenciar de otra manera el producto,

Tomar ventaja_de], cambijo, anticipar los cambios en los factores que fundamentan las
fuerzas y responder a dichos cambios con rapidez, aprovechando el cambio para elegir una

estrategia adecuada al nuevo equilibrio competitivo antes de que los competidores lo
reconozcan.
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8. Otras medidas de desempeiio o dreas de interés
Segmentacién del Mercado

El objetivo de la segmentacién es poder analizar la diversidad de necesidades en los
productos-mercados identificados en la etapa de la macroseg i6n de la d d
global. "Por hip6tesis, los consumidores o los clientes industriales que forman parte del
producto-mercado buscan en los productos l2 misma funcién de base; por ejemplo la
medida de tiempo en el caso de relojes"8

Considerando estos aspectos emos definir a la segmentacién de mercado de acuerdo a
Stanton, como el proceso de dividir el mercado hel:ro%éncc total de un producto en varios
segmentos, cada uno de los cuales tiende a ser homogénco en todos los aspectos
imponantes. La gerencia seleccicna después uno o més de ¢llos como el mercado meta de
1a organizaci6n.

Es importante el no confundir los conceptos de seg ién y diferenciaci6n. Lambin
blece a la diferenciacién como un concepto que tiene una diversidad de la ofertay a dos

niveles:
a) entre competidores para un mismo tipo de producto y,

b) entre los productos de un mismo fabricante propuesto en diferentes segmentos.

La sepmentacién en cambio estriba en la diversidad de la demanda y de las necesidades y
tiene por objetivo ajustar la oferta a esta diversidad,

La segmentacién va orientada al cliente, por ello se tiene que averiguar las necesidades de
los clientes dentro de un submercado(segmento), para que nos permita tener bien definido
delimi nuestro do; por ello es importante dentro de nuestro anilisis, ya que nos
va a permitir conocer realmente en que mercado es factible que se compita sin pretender
llegar a el mercado total, teniendo el riesgo de fracasar rotundamente, al aplicar la
scgme:’uacién se pueden disefiar productos que realmente correspondan a las exigencias del
mercado.
Los medios publicitarios pueden dirigir su publicidad de manera mds especifica a cada
segmento dz mercado y con el medio més adecuado.

Una vez segmentado es im‘)ormme conocer la atractividad econémica que los scgmentos
representan, para definir el mercado potencial hay que distinguir muy bien la demanda
global de la demanda de la empresa.

La demanda global: es la cantidad de ventas realizadas en un producto-mercado (0
una industria 0 un mercado), en un lugar y perfodo dados, por el conjunto de marcas o
€mpresas en competencia.

La demanda de la empresa o demanda de la marca: es la parte de la demanda global
correspondiente a la parte de mercado detentada por la marca o la empresa en el producto-
mercado de referencia.

La demanda global al igual que la demanda de la empresa actia como una funcién de
respuesta dependiendo de ciertos determi dela d da global que son: factores del
entorno socio-ccondmico y factores de mercadotecnia efectuados por la empresa en
comgetencia en ¢l mercado, lamados esfuerzos de marketing total. .

"La forma general de la funcién de demanda es la de una curva en "§" que sugiere una
respuesta primera a una tasa creciente y de inmediato a una tasa decreciente a medida que
aumenta ¢! esfuerzo de marketing total. El nivel Q es la demanda minima, si ¢} esfuerzo de
mercadotecnia es nulo, el nivel maximo Qy define la demanda méxima observada. en la
hipStesis en que el esfuerzo de marketing total es muy elevado. Este nivel maxime
corresponde al mercado potencial”'¥ (véase fig. 3.3).
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Figura 3.3 Demanda global y mercado potencial actual
Fuente: JeanJacgues Lambin, & ing E. dgico, pdg 132

El mercado potencial lo define Lambin, como el limite hacia ¢} cufl la demanda global
tiende, cuam&o el esfuerzo de marketing del producto-mercado crece hacia el infinita, y por
ello en un entorna socio-ecanémico dado.

Para 3ue el mercado potencial pueda tener un grado de actualizacion va a depender del
nivel de esfuerzo de marketing ejercido por los competidores.

"El nivel de Ja demanda global esta influenciado, no solo por el esfuerzo de marketing de la
empresa existente si no también por los factores socio-econémicos del entorne. Una
modificacién de los factores del entorno tendra por efecto desplazar verticalmente 1a curva
de respuesta. Par ello es necesaria establecer fa diferencia entre un mavimiento a 1o largo
de ja curva de respuesta (intervencién de los competidores, y un desplazamiento de la
curva, los competidores no tienen ninguna accién sobre 1a funcién de respuesta, en esie casa
s¢ va a encontrar determinado por las condiciones econfmico externo tales como la
recesibn o la expansién econdmica, por ejemplo como se muestra en 1a figura ¢l mantener

u‘n ;n:s:z\u nivel de gastos de marketing tendré un impacto més débil sobre la demanda
global™=
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Anélisis del Ciclo de Vida del Producto

Como se ha definido el mercado potencial va a medir la importancia de la oportunidad
econdmica que representa un producto-mercado, con este estudio estamos definiendo
aspectos cuantitativos, los cuales deben compl se con una evaluacién dindmi

describiendo la evolucién de la demanda potencial en el tiempo, Para poder analizar y
describir esta evolucién se utiliza el modclo de ciclo de vida del producto (CVP), de acuerdo
a su funcién logistica en forma de "S” s distinguen cuatro fases ¢n este ciclo:

- asc P intro 6n), fase exy jento), una fase i
(madurez-saturacién) y una fase de g'eclivc (finalizacién o petrificacién). (véase fig.3.4)

Iaveutigacion
¥ dcrarrotio

Figura 3.4 Representacién del ciclo de vida de un producto
Fuente: Je Jacques Lambin, Marketing Estratégico, pdg 143.

Mediante el ciclo de vida nos va a permitir, €] analizar la demanda, considerando los
comportamientos de compra, y asi poder lograr un anélisis ms delimitado del producto
considerando las caracteristicas mdés especificas y poder determinar el grupo de
compradores a los que esta destinado el cual va a estar determinado por Ja demanda global.
Para poder determinar la identificacién de la unidad de anélisis, se debe de plantear el
saber, si el ciclo de vida del producto debe ser considerado como una variable
independiente accionada, grincipalmcnle por factores del entorno fuera de control, o por el
contrario como una variable dependiente determinante de las acciones de mercadotecnia
que se realicen en lu empresa. "En el primer caso es el CVP ¢l que determina las estrategias
a adoptar en las diferentes fases del ciclo; en el segundo caso son al contrario las estrategias
adoptadas las que moldean el CVP" (Dhallay Yuspeh 1976).

Para una determinada clase de productos los factores que se encuentran fuera de control
son: en primer lugar la evoluci6n de la tecnologia se investiga y favorece la introduccién de
nuevos productos més rentables que convierten a los existentes en absoletos, también la
evolucion de los hébitos de consumo, que trae como -consecuencia que los productos sean
inadaptados al mercado y se demanden otros.

Con relacitn a el estudio del ciclo de vida y como se ha expresado, el estudio potencial de
mercado hace un anilisis més detallado en relacion a una clase de productos considerando,
su demanda global y los factores que determinan su evolucién.
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TECNICAS DE ANALISIS DE LAS FUERZAS Y OPORTUNIDADES DEBILIDADES Y
AMENAZAS (TOWS)

Para llevar acabo el dnalisis de la situacién, como un paso importante en el "proceso de
planeacion”, en el cual un\%mn niimero de empresas inician con este andlisis; Mediante el
enfoque de la matriz TOWS la cual utiliza como una herramienta para el anélisis de la
situacién, 18 cual sus iniclales en inglés: "T" significan amenazas reats), "O"
oportunidades (Opportunites), "W debilidades (Weaknesses) y "S" fuerzas (Strenghs).

Llevando acabo un anilisis de cada uno de los factores, las debilidades o potencialidades,
pueden ser el anélisis del desempefio pasado de la organizaci6n, la productividad de la
empresa comparada con la competencia o bien opiniones de los asesores, opiniones
personales o metas especificas a lograrse.

Al realizar la evaluacién de las oportunidades se puede considerar el valor de logro de
algunos propésitos de la empresa, reduccién al méximo del costo, impacto de las utilidades
o bien la adaptaci6n en relacién a los intereses definidos por la direccién.

Los problemas directivos como c ia de repl jones gubernamentales o bien
avances tecnolgicos que afectan los programas de desarrallo e investigacién del producta,
o problemas en la produccién debido a escasez de materia prima, son términos que se
determinan para evaluar las amenazas.

Se debe considerar que al realizar este andlisis "los directivos a diferentes niveles llegan
inevitablemente a diferentes conclusiones, aun cuando se utiliza la misma medida, dificulta
atn mas el llegar a un acuerdo;. Por ejemplo, un gerente de divisién puede percibir la
oportunidad magnifica de obtener utilidades mediante la produccién de un producto A,
pero el vicepresidente de un grupo puede considerar que rendird alin més utilidades si
asigna ¢l mismo capital B en otra division, como consecuencia negard el capital a el
producto A"

Se seifiala cuatro estrategias alternativas (véase fig.3.2) basada en el ambiente interno y
externo:

1. La estrategia DEBILIDADES/AMENAZAS, consiste en una minimizacién de ambas y
también si se requiere la compaiifa, por ejemplo contraccién de las empresas o liquidacién
de la empresa.

2. La estrategia DEBILIDADES/OPORTUNIDADES, tiene €l propésito de minimizar las
debilidades y maximizar las oportunidades. De esta manera una firma con_ciertas
debilidades ¢n algunas 4reas puede desarrollarlas dentro de la empresa o adquirir esas
capacidades necesarias del exterior (como tecnologia o personas con habilidades
especiales), lo cual hace posible aprovechar las oportunidades en un ambiente externo.

3. La estrategia FUERZAS/AMENAZAS, se basa en las fuerzas de )a organizacién para
afrontar las amenazas del ambiente. El objetivo es maximizar lo primero y minimizar lo
scgundo. De esta manera la compafifa puede utilizar su fuerza tecnolégica, financiera,
administrativa o de mercadotecnia para enfrentar las amenazas de un producto nuevo
lanzado por un competidor.
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4. Una de las estrategias més exitosas y con una posicién deseable para las compafifas ya
que permite utilizar sus fuerzas para aprovechar las oportunidades. el objetivo de las
empresas es ¢l lograr colocarse en estas situacion de la matriz; 'Ya que si tiene debilidades
procurarén superarlas y convertirlas en fuerzas. Si enfrentan amenazas las sorteardn de
modo que g se en las oportunidad

Los ambicntes de la matriz son dinfimicas, tanto internos como externos, por ello es que
alguno de ecstos factores cambian con e! tiempo, mientras que otros cambian poco. El
encargado de determinar las estrategias, debe considerar estos cambios al determinar su
anélisis situacional mediante la matriz TOWS, considerando diferentes puntos del tiempo
como serfa: un anflisis TOWS pasado, andlisis presente y uno de los més importantes cl
considerar diferentes periodos futuros.

ESTABLECIMIENTO DE LOS OBJETIVOS

Definici6n de los Objetivos

Podemos definir a los objetivos, "Los fines hacia los cuales se dirige una actividad.
Representa no sélo ¢l punto final de la planeacién sino también ¢l fin hacia el cual se 1a
organizacién, la integracién de personal, direcci6n y control™,

Otra definicién es la_que sefiala: "Los objetivos son los fines que tratan de alcanzar la
organizacién por medio de su existencia y operaciones”24

Naturaleza de los abjetivos

Al llevar acabo Ia planeaci6n de un programa, uno de los pasos consiste en establecer los
objetivas Svéase fig. 3.5) paratoda la empresa y después para cada unidad de trabajoya sea
a corto o Jargo plazo; para que la planeacién sea eficaz, los objetivos deben de formularse
por escrito, a fin de poder reducir al minimo 1) ia posibilidad de malos entendidos y 2) el
riesgo de que ni las decisiones, ni las actividades gerenciales concuerden con dichas metas.
"Los objetivos especifican los resultados esperados e indican los puntos finales de los que
debe hacerse a que habté de darse prioridad y que habra de lograrse mediante la red de
estrategias, polfticas, procedimientos, reglas, presupuestos y programas’™s

Por medio de los objetivos que determine la empresa, dan direccién a los planes principales,
que al reflejarlos definen los objetivos de cada departamento principal. Los objetivos de
grandes departamentos controlan a su vez a los departamentos subordinados y asi
sucesivamente. Al determinar los objetivos en los departamentos menores estarn mejor
estructurados si los gerentes de subdivisibn comprenden los objetivos generales de la
empresa.
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Figura 3.5 Jerarqufa de Planes
Fuente: Harold Koontzy Heinz Weihrich, Administracién,pdig. 70

Jerarqufa de los objetivos

Al determinar Jos objetivos, van a formar una jerarquia,(véase fig.3.6) que se determina
desde un objetivo gencral hasta objetivos individuales especificos. La caspide de la jerarquia
de Jos objetivos, es el prap6sito que tiene dos dimensiones:

. Pri_mero esta ¢l propésito de la sociedad, como podria ser el que la organizacién contribuya
al bienestar de los seres humanos proporcionando bienes y servicios a un costo razonable.

. Segundo ¢l propésito de la empresa, como podria ser el proporcionar transporte adecuado
y de bajo costo a los usuarios normales.

En los siguientes niveles de la jerarqufa se encuentran objetivos mis especificos, como
aquellos en las dreas en las cuales el desempeiio es esencial para el éxito de la cmpresa.
Estos objetivos tienen que traducirse en objetivos de divisién, de departamento y de unidad
hasta llegar al nivel mds bajo de Ia organizacion. Koontz y Weihrich, mecionan algunos
ejemplos de objetivos para 4reas clave de resultados son los i

- Obtener 10% de rendimiento sobre la inversién para fines del afio 1990 (rentabilidad);

- aumemtar el nimero de unidades del producto X en un 7% sin un incremento en el costo
ni una reduccién del nivel de calidad actual para el 30 de junio de 1991 (productividad).
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En una jerarquia organizacional, cada uno de los gerentes en diversos niveles quiere
alcanzar diferentes tipos de objetivos. La alta direccién va a intervenir en la determinacién
del propé6sito, Ja misi6n y los objetivos generales de 1a empresa, asi como los objetivas mas
especificos del drea clave. "Los gerentes de nivel medio, como el vicepresidente, el gerente
de mercadotecnia o el gerente de produccitn, intervienen en el establecimiento de objetivos
de 4rea clave de resultados, objetivos de divisidn y departamento,™6

Existen diferentes enfoques para la determinacién de objetivos, ya sea en un enfoque
descendente, los gerentes de nivel superior determinan los objetivos de los subordinados,
mientras que en el enfoque ascendente los subordinados inician el establecimiento de
objetivos para su posicién y se lo presentan al superior. "Los defensores del enfoque
descendente indican que la organizacién total necesita direccién mediante objetivos
corporativos determinados por el director general (en unién con el consejo de
.administracin). Los defensores del enfoque ascendente, por su parte, sostiecnen que {a alta
direccién necesita tener informacién de los niveles inferiores en forma de objetivas. Ademas
los subordinados suelen estar sumamente motivados y muy comprometidos con las metas
que ellos mismos fijan."? -

- 1. Propésito Consejo de
Socioeconémico Administracién
2, Misi6én
Gerente de
3, Objetivos generales de la organizacién alto nivel

(a largo plazo, estratégicos)

4. Objetivos generales més especificos
(por ejemplo en 4reas clave de resultados)

Gerentes de
5. Objetivos de divisién nivel medio
6. Objetivos de departamento y de unidad
Gerentes de
7. Objetivos individuales nivel inferior
* Desempeiio
* Objetivos de desarrollo perscnal
JERARQUIA DE OBJETIVOS JERARQUIA ORGANIZACIONAL

Figura 3.6 Relacién de Objetivosy la jerarquia de planes
Fuente: Harold Koontz y Heinr Weihrich, Adminiswracion, pdg. 94
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La red de objetivos

Cuando se establecen en la empresa Jos objetivos asi como los programas de planeacin,
forman normalimente una red o jerarquia dje resultados y sucesos deseados. Ar establecer
una red de objetivos en la organizacién { objetivos primarios), significa que deben de
determinarse para cada depurtamento ¢ individuo, y que estos objetivos secundarios habrin
de contribuir a cumplir los objetivos basicos de la organizacidn total, por medio de la
jerarquizacién de objetivos que se determine.

Las metas y los planes pocas veces siguen una misma linea es decir que cuando se logra un
objetivo, no va seguidos inmediatamente de otros y asf sucesivamente. Las objetivos y los
programas?® forman una red interrelacionada. Es importante que los gerentes se aseguren
de 1\1: los componentes de una red sc relacionen uno con otro, ya que como se mencionéd
en la definicidn cada departamento determina sus objetivos los cuales deben estar
coordinados para la cjecucién de los diversos programas. Como mencionar Koontz y
Weihrich, que para un departamento de una compafifa es fdcil que establezca metas que

parccer comple apropiadas para €|y descubrir después que estin operando
con propdsitos contrarios a 10s de otro departamento. Por ello las metas deben de apoyarse

unas con otras y cstar interrelacionadas, ya que de no ser asf los resultados pueden ser
negativos si se obstaculizan entre si,

Multiplicidad de los objetivos

Una red de objetivos integrados deberé de ser més facil de lograr para los departamentos y
las organizaciones més grandes, si cada uno persigue tan s6lo una sola meta bésica, més sin
embargo la existencia de propésitos es numerosa cada compaiifa, hasta los objetivos
generales de la empresa suelen ser miltiples; de la misma forma en cualquier nivel de 1a
{;rarqu!a de objetivos.

arcce que No existe un iimero bien definido de objetivos, al haber tantos deben de recibir
la atencién adecuada, estipulando la importancia relativa para cada uno de ellos, ya que de
no ser as, la planeacién sera ineficaz.
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CAPITULO 4
ESTRATEGIAS PROMOCIONALES



ESTRATEGIAS DEL PRODUCTO
Concepto de Producto

Elssignificado del producto en un sentido muy estricto "es un conjuro de atributos fisicos y
tangibles reunidos en una forma identificable". En forma general ;ada producto tiene un
nombre genérico, que todo mundo conoce: fibro, manzana, al menaanar esta definicién tan
estrecha no nos muestra los atributos que dan como resultado 1a Dotivacién para que el
consumidor adquicra un determinado producto. Una interpretaciin més amplia es por
medio de cada marca? que ya representa un producto individua: como por ejemplo la
aspirina de Squibb y la aspirina de Bayer, son productos diferentes = solo en marca ya que
en principio activo tienen las mismas especificaciones.

Al realizar cualquier cambio de caracteristicas fisicas del produci: va sea, disefio. color,
tamano, empaque, esta creando otro producto, Al realizar cualquier ;ambio en el producto
T pequefio que sea brinda la oportunidad de poder colocarlo 2o un mercado nuevo.
isten otras caracteristicas a considerar en el producto como son s descuentos o bien el
comprar a crédito y sin costo adicional adema4s de recibir servicios &2 la tienda, el concepto
de producto esta incluyendo ahora el servicio que acompaiia a la venta, reuniendo todo:
est0s aspectos s¢ define a el producto de cuerdo con Stanton: .
" El producto ¢s un conjunto de atribuciones tangibles e intanzbles que incluyen el

empaque, color, precio, Prcstigio del fabricante, prestigio del dezilista, y servicios que
presta éste y el fabricante’

Un concepto de producto puede, definirse como sigue de acuerds a J.J. Lambin "Una
descripcion, preferente escrita, de las caracteristicas fisicas y perceprzales del producto final
considerado y de Ja promesa que constituye para un grupo concreto 2 usuarios”.

Concepto de un nuevo producto

Como ya se habia mencionado anteriormente, cualquier cambio ds zaracteristicas fisicas o
bien del condicionamiento de un producto existente, o de innavzciones mayores como
puede ser el descubrimiento de un nuevo medicamento, resultaie de muchos afios de
Investigacion.

A continuacién se describen tres categorfas reconocidas por WJ. Stanton. de nuevos
productos:

- Productos que son realmente inpovadores. aquellos productos cinzs caracterfsticas tanto
fisicas como perceptuales se definen sobre dimensiones nuevas, eje=plo de ello podria ser
un tratamiento contra el céncer, producto para el cual existe una veriadera necesidad pero
todavia no tienen sustitutos que se consideren satisfactorios.

- Productos sustitutos, sustitucidn de los productos actuales cze son notablemente
diferentes a los que exdsten hoy, como ejemplo, para muchas persczas el café instantanco

reemplazo al calé molido y al café de grano; después el cafe desz:dratado y frio vino a
sustituir al instanténeo.

- Productos de jmitaci6p, que son nuevos para la compaiia en par=cular pero no para el

mercado. Simplemente la compafiia quiere conquistar una pane del mercado con un
producto que no es original.
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EVALUACION DE LAS INNOVACIONES

Para tener una idea még completa de la evaluacién de las innovaciones, consideraremos
algunas de las caracteristicas de mayor trascendencia como son:

1) determinar los componentes de una innovacién.

2) evaluar el prado de novedad para la empresa

3) conocer la naturaleza de la nueva idea

4) considerar los factores que se consideran importantes para una innovacién.

Componentes de una innovaci6a, una innovacion se puede definir "como la puesta

en funcionamiento, original y portadora de progreso, de un descubrimiento, dé una
invenci6n o simplemente de un concepto”?
“Una de las principales fuentes del cambio estructural en e} sector industrial son las
INNOVACIONES tecnolégicas de varios tipos y origenes. La innovacién del producto, siendo
uno de los aspectos importantes puede ampliar el mercado y as{ promover el crecimiento
del sector industrial y/o puede aumentar la diferenciacion del producto™

Segiin Barreyre, una innovaci6n puede descomponerse en tres elementos:
- una necesidad a satisfacer, o ya sea una funcidn o conjunto de funciones a cumplir;

- ¢l concepto de un objeto o de una entidad idéneo para satisfacer la necesidad, es decir la
idea nueva;

- unos ingredientes que COmFrcl:ldc tanto un cuerpo de conocimientos preexistentes como
de materiales o una tecnologia disponible que permita hacer operativo este concepto.

Al desarrollarse nuevos productos, 3ue son innovadores va asociado un factor de riesgo, €l
cual dependiendo de la originalidad y complejidad, van a determinar la reciprocidad del
mercado y el coste de transferencia para el usuario.

Grado de novedad para Ia empresa, al evaluar el grado de novedad para la empresa,
sustenta una gran importancia porque, 1a novedad determina en cierta medida al menos, su
competitividad o su capacidad competitiva. El cuadro de la (véase fig. 4.1) nos presenta la
evaluacién dependiendo del grado de novedad ya que en cuanto méas sc aventura la
empresa a nuevos terrenos mayor es el riesgo estratégico para ella. Se pueden distinguir
cuatro niveles de riesgo

“- e} nuevo producto destinado a un mercado conocido y basado en una tecnologia conocida;

el riesgo es doblemente limitado, ya que la empresa se apoya en sus competencias
distintivas;

- el nuevo producto destinado a un mercado © a un segmento nuevo, pero que se apoya en

una tecnologia conocida; el riesgo es esencialmente comercial y pone en entredicho el
saber-hacer de marketing de la empresa;

- el nuevo producto destinado a un mercado conocido, pero basado enuna (ccnolqgia nueva
para la empresa; ¢l riesgo es técnico y pone en entredicho su saber-hacer tecnolégico;

- el nuevo producto destinado a un mercado nuevo y basado en una tecnologia nueva, los

riesgos se acumulan y volvemos a encontrar las caracteristicas de una estrategia de
diversificacién.
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Figura 4.1. Evaluaci6n del grado de novedad para la empresa
Fuente: Jean-Jacques Lambin, Marketing Estratégico pdg.209.

Naturaleza de Ia nueva ides, en base a la naturaleza intrinseca de Ia nueva ides, se
distingue dos tipos de innovaci6n:é

ién de domi P 16

1) i gica, considera las caracteristicas fisica del
producto ya sea al nivel de:

- procedimiento de fabricaci6n,

- de utilizacién de nuevo.componente,

- de la utilizacion de nueva materia prima,

- de nuevos productos bésicos materiales,

- nuevos productos perfeccionados,

- de condicionamientos nuevas, o N

- de sistemas complejos nuevos,
El desarrollo de la innovaci6n tecnoldgica es resultado de la aplicacin de investigacion y
desarrollo (I + D), algunas de las INNOVACIONES varian en nivel de inversién, algunas

requieren mucha tecnologia y mucho capital, otras requieren mucha tecnologia y poco
capital.

2) innovacién de dominante marketing, s¢ aroya en los modos de organizacién,
distribucién y comunicacién que intervienen en cl proceso de comercializacién de un
producto o servicio; en la cual se trataria por ejemplo:



- de Ja presentacién de un producto;

- un nuevo modo de distribucion;

- un soporte publicitario nuevo;

- una nueva combinacién estética-funcién;
- un nuevo medio de pago

La innovacién de marketing, va a dirigir sus actividades del producto desde el fabricante
hasta el usuario final, considerando la aplicaci6n de las ciencias humanas.

“"De manera general, se considera que las INNOVACIONES tecnolégicas son INNOVACIONES
"pesadas” que suponen medios financieros elevados y que, por eso, son més arriesgadas. Las
INNOVACIONES de marketing son generalmente mgs igeras y menos arriesgadas, pero por
el contrario més faciimente copiadas™

Factores del éxito de una innovacién, otro de los aspectos a considerar como punto
clave en la evaluaci6n de las innovaciones, son factores que sc consideran como claves en el
éxito como son: .

8) La distincién del producto en relacién a los productos competitivos, considerando
las cualidades innovadoras capaces de cubrir las necesidades de los posibles clientes
potenciales.

b) El conocimiento del mercado para poder tener una comprensién del mercado, del
proceso de compra del usuario, del ritmo de adopci6n del producto, de su duracion y del
tamafio del mercado potencial.

g c) El desarrollar una buena sinergia entre investigacién y desasrollo, ingenieria y
producto.

ORGANIZACION DEL PROCESO DE DESARROLLO DE NUEVOS PRODUCTOS

Para poder lleva a cabo el desarrolio de un nuevo preducto es necesario seleccionar una
estrategia de nuevos productos Ia cual se utilizara de manera gradual para que la compaiiia
Fucda alcanzar las metas corporativas de mercadotecnia. Las cuales son determinadas por
a direcci6n general, a la cual le corresponde, las decisiones de lanzamiento de productos
nuevos; Por elio es indispensable el prever una estructura organizativa y una
responsabilidad especifica en la empresa para el desarrollo de INNOVACIONES.

Etapas del proceso de desarralio de un nuevo producto

Al tener un guia estratégica, la compaiia puede llevar un control de cada etapa, durante cl
proceso de cada una de ellas, la gerencia determina si pasa a la siguicnlc. © abandona 5:]
praducto o busca mds informacion tratando de tener una retroalimentacién. J.J.Lambin
define cada una de las principales etapas del proceso de desarrollo de la siguiente forma:
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1. Bisqueda de ideas relacionadas con el nuevo producto . :

El Jrroceso de desarrolio de nuevos productos empicza por 1a bisqueda de ideas: para
poder generar nuevas ideas es necesario organizar ¥ estimular su generacién; como se
menciond amnteriormente dos tipos de INNOVACIONES para las cuales se determina
diferentes modelos,

En e] caso de las INNOVACIONES dominante tecnolégica se demomina nl modelo
“investigador-inovador'®cs el departamentos de investigacion y desarrollo o centros de
investigacién exteriores que aporten ideas. En el segundo caso de las innovaciones de
dominante de marketing se utiliza el modelo denominado "usuario-innovador™ es
preferentemente el usuario, el iniciador de las mejoras o modificaciones que conducen el
desarrollo de nuevos productos, para su estudio se utilizan métodos de andlisis del mercado
y de las necesidades del usuario,

2. Tamizado de ideas

La segunda ctaga tiene por objeto eliminar las ideas de nuevos productas poco atractivas o
bien que no estén de acuerdo con los recursos y objetivos de la empresa. En-esta fase sc van
a evaluar cada uno de los criterios de elecci6n, rcai'mndo un anélisis rapido, interno y poco

costoso de los proyectos que merecen un estudio mas profundo y eliminar aquellos que no
sean explotables por la empresa.

3. Desarrollo del Concepto del producto
En esta ctapa se trata de concretizar la idea de producto después de una serie de
evaluaciones preliminares especificando las funci o jas esperadas del d el
po de compradores 8l cual va destinado Y la tecnologla que serd utilizada para
€

meterializario, "Una definici6n clara y precisa del concepto de producto es importante por
varigs consideraciones:

- Respecto a la direccién general de la empresa, el concepto de producto describe el
posicionamiento buscado por el nuevo producto y precisa asi Ia importancia de los medios a

poner en funcic » para el resultado esperado.

- El concepto del producto constituye en cierto modo el cuaderno de cargas para el
departamento de investigacién y desarrollo, encargado de poner a punto el soporte fisico
susceptible de realizar la promesa del producto.

- La descripcién de la promesa, es decir, de las ventajas aportadas al usuario, constituyen
igualmente el cuaderno de cargas (o la plataforma publicitaria) para la agencia de
publicidad, encargada de comunicar al mercado las cualidades distintivas reevindicadas por
¢l nuevo producto,™o

4. El anélisis econémico

Una vez determinado ¢l concepto, €l posicionamiento y el mercado objetivo del ‘)roducto,
es necesario realizar las evaluaciones cualitativas como son la estimacién del volumen de
ventas, para estos fines sc realizan estudios por medio de: métodos subjetivos los cuales se
apoyan en la experiencia o bien en informaciones de productos anélogos o en el tamaiio del
mercado potencial, etc.. Otra forma son los estudios de viabilidad, los cuales después de
haber explotado la informaciones secundarias disponibles , se procede a investigar
directamente a Jos usuarios potenciales, distribuidores, etc.. y finalmente los mercados de
prueba en los cuales se observan los comportamicntos de compra tal como se presentan en

¢l mercado competitivo, con ello permite estimar e} volumen de venta y ventas potenciales
del nuevo producto.
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“La evolucitn en ¢l tiempo de la demanda de un nuevo producto seré diferente segin se
trate de un producto de equipamiento que no se compra mas que una vez, de un producio
duradero cuya compra es renavable o de un producto de compra repetitiva. Las curvas
representadas en la fig. 4.2. describen la evolucion esperada en cada caso.
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Figura 4.2 Tipo de las curvas de pznetracién de un nuevo producto
Fuente: Jean-Jacques Lambin, Markeiing Estratégico pdg.233.

- Para un producto de equipamiento comprado una vez, la curva esperada de venta tiene en
ﬁrimcr lugar un aumento regular llega a un maximo y después decrece progresivamente,

asta que no hay mis compradores potenciales. La variable clave es la tasa de ocupacién
del mercado.

- La demanda de un bien duradero, se descompone en una demanda de primer
equipamientoy en una de manda de sustitucién. Los determinantes de estas dos demandas
son diferentes. la demanda del primer equipamiento estd determinada por fené >s de
contagio y difusién que son a menudo dependientes del tiempo. La demanda de sustitucion
esta determinada por 1a obsol - dide en un sentido amplio- del producto.

- La demanda del mercado de compra repetitiva puede descomponerse en dos clementos;
la primera «compra y la recompra. E! nimero de personas que compran el producto por
primera vez empieza a y después di ye en 1a medida en que el conjunto del
mercado ha procedido a una compra de prueba, Lo que importa entonces es ia tasa de
recompra, la cual es reveladora del grado de satisfaccion de los compradores.™!




5. Test del concepto de praducte

Una vez que sc ha determinado el cancepto del producio, se procede a realizar una prucba

piloto, sometiendo a un grupo de usuarios potenciales del producto para medir su
aceptacién.

6. Andlisis del riespo

El anélisis de ricsci;o consiste en probar Ia sensibilidad de la sentabilidad, previendo los

gsfcrcntt::‘ niveles de venta potenciales, por medio de Ia aplicacién de probabilidades sabre
ven .

COMERCIALIZACION

Estratégias bdsicas frente a In §i

Las estrategias bésicas pueden ser adoptadas, de acuerdo al apaya que puedan brindar para

poder proporcionar una ventaja competitiva basada en una ganancia de productividad, y
por consiguitnte en términos de coste, o basada en ek tos de

dif jaciGn, y por tanto
en términos de precio,
E gias de Diferenciacién
El realizar un scﬁgmemacién del mercado conduce a Ja empresa a crear una estrategia de
diferenciaci6n de!

producto, creando algo que sea percibido en el mercado como tnico "Los
métodos para la diferenciacién pueden tomar muchas forroas: disefio 0 imagen de marca,

teenologfa, caracteristicas muy pariiculares, en servicio al cliente, cadena de distribuidores o
en otras dimensiones."i2

Si se logra la diferenciacién, es upa estrategia viable para obtener mayores rendimientos,
proporciona un aisiamiento contra la rivalidad competitiva, debido a la lealiad de jos
clientes hacia la marca y a la menor seasibilidad al precio resultante, ademds estarfa mejor
posicionado frente a los posibles sustitutos que sus competidores. Tiene un aumento de
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utilidades, lo que evita una posicidn de costo bajo, y al obtener mérgenes més elevados

permite tratar con el poder del proveedor. Cuando el comprador busea un producto
especialmente disefiado 0 upa variedad diferenciada, este deseo suele ir acompanado por la
disposicién a pagar un precio mayor por €, "Esta situacién puede atar al comprador con un
proveedor o praveedores en particular, y gucdc estar dispuesto a pagar un sobreprecio para
mantener contentos a ¢sos proveedores.”t

Estrategias de crecimiento

principal es ef crecimiento
imiento de ia organizacién
1a clasificacién de jas

En la mayor parte de las estrategias empresariales , su objetivo
en sus ventas, en Ja participacién de mercado o bien en e{ cr
Para fines de estudio de las estrategias de crecimiento consideraremas
estrategias de crecimiento en tres niveles.(Ver figura 4.3)

1} Crecimiento intensivo
2) Crecimiento por integracién

3) Crecimiento por diversificacion



1. Creclmiento intensivo: crecer en el seno del mercado de referencia

» Estrategia de penetracién: aumentar las ventas de los productos actuales en los
mercados existentes

- aumentar ia cuota del mercado

- aumentar Ia cantidad utilizada

- ENCONtTar Nuevos usos

- E gia de d llo de prod las ventas en los mercados
actuales Fnciu a productos merorados, reformulados o nuevos

- afiadir funciones o caracteristicas

- extender la gama de.productos

- desarrollar una nueva generacién de productos, crear nucvos productos
destinados a los mercados actuales.

* Estrategia de desarvollo de mercado: desarrollar las ventas introduciendo los
productos actuales en mercados nuevos

- proceder a una expansién geogréfica

- adoptar un nuevo canal de distribucién

- dirigirse a nuevos segmentos de compradores

2. Crecimiento por integracién: crecer en el seno del stctor industrial por una
extensi6n latera), hacia arviba o hacin abajo de 1a actividad base *

* Integraci6n hacia arviba: adquirit o controlar mejor sus fuentes de
aprovisionamiento.

* Integracién hacia abajo: adquirir o controlar mejor su red de distribucion:
controlar un sector industrial.

* Integracién Horizontal: adquirir o controlar algunos competidores por
absorcifn o toma de participacidn.

Cr por diversificacién: crecer a partir de oportunidades situadas
fuera del sector industrial

* Diversificacién concéntrica: afadir actividades complementarias en el plan
tecnol6gico y/o de marketing.

* Diversificacién pura: desarrollar actividades sin ninguna relacién con los
productos o los mercados existentes.

Figura 4.3 Tipologia de las estrategias de crecimiento
Fuente: Jean-Jacques Lambin, Marketing Estratégico pdg. 193,
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1) Crecimiento Intensivo
Estrategia de Penetracién

Esta consiste cn intentar aumentar las ventas de productos actunles en los mercados
existentes. Para 1a cual pueden ser adoptadas de acuerdo con J.J.Lambin por dos vias:

- aumentar las ventas, Dgracias a un aumento de la cuota de mercado, atrayendo a los
compradores de los productos competidores, mediante esta estrategia los productos deben
tener cualidades distintivas para el comprador;

- intervenir sobre los componentes de la demanda global con el fin de aumentar el tamafio
del mercado total;, por ejemplo:
a) incitar a los compradores a utilizar més regularmente el producte. b) incitar a los

compradores a consumir mas por ocasion de consumo c) hallar nuevas oportunidades de
utilizacién.

Estrategia de desarrollo de producto

Al desarrollar estrategias de producto, va permitir aumentar las ventas desarrollando
productos mejorados 0 nucvos atendidos por Ja empresa. Se pueden desarrollar diferentes
tipos de estrategias como pueden ser:

- Cambios del producto

El producto puede tener mejoras, anadiendo funciones o caracterfsticas al producto de
manera que se extienda el mercado, algunas de las caracteristicas la define Hugues:14

Cambios menores en los atributes dcl producto, estos cambios se realizan por las reacciones
ante tos cambios en el mercado y la tecnologia.

Rediserio del empaque para mejor conveniencia o mejor proteccidn los cambios o la forma
del empaque pueden ar el reconocimiento de la marca.

Nuevos servicios antes o después de la venta representan, mejora en un producto. Como
puede scr el caso de las garantias.

- Extensiones del producto

Ampliar la gama de productos desarrollando nuevos modelos, nuevos tamafios, o varias
versiones del producto correspondientes a diferentes niveles de calidad " es importante,
verificar si estas acciones contribuyen realmente al aumento de las ventasy no se limitan a
desplazar Ja demanda de un producto a otro."$

Posicis " |
-F dep )s tarios

En este caso, se trata de adicionar productos nuevos y no de una extensi6n de los productos
existentes, ya que se requiere de crear productos que se complementen a la gama de
productos que tiene la empresa. "El costo y la calidad efectivos de muchos productos para e}
comprador dependen del costo, calidad y Xis onibilidad de productos complementarios o de
productos usados conjuntamente con elfos. Asf como es importante identificar los sustitutos

para el producto de un sector industrial, es necesario identificar ampliamente los
complementos.”te
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Estrategia de desarrollo de mercado

Esta estrategia ticne por objetivo, el desarrollar las ventas introduciendo los productos con
que cuenta la empresa en nuevos mercados. Siendo posible utilizarse varias estrategias:

- Expunsi6n geogriifica K X
El expandirse geograficamente hacia otras regiones ya sea del pais o bien a otros paises,

- Nuevas formas de distribucién .
Desarrollar nuevas formas de distribucidn distintas a las existentes, para que la empresa
pueda definir un campo de actividad en funcién a la determinacién_del mercado de

referencia o bien nuevos nichos de mercado considerando Jas caracteristicas del producto.
{estrategias de cobertura)

- Posici i del prod

Una de las cs(raxcgiaspde desarrollo de mercado més importante es el posicionamiento del
producto, ya que nos permite dirigirnos a nuevos segmentos de usuanos, posicionando el
producto de una manera distinta. "La posicién de un producto es la imagen que éste
proyecta en relaci6n con los productos de la competencia y con otros comercializados por la
misma compaiifa™?. J. Stanton define, que los ejecutivos de mercadotecnia pueden elegir
entre varias estrategias de posicionamiento en relacién:

« al competidor;

» con un mercado meta;

« con una clase de producto;
« por precio y calidad

2) Crecimiento por Integracién

Una estrategia por integracién, puede ser implantada, si la empresa tiene la rentabilidad
controlando diferentes actividades de importancia estratégica para ella, como puede ser el
asegurarse la regularidad de una fuente de aprovisionamiento o de controlar una red de
distribucién de la cual dependa la demanda de ia misma cmpresa. J.J. Lambin establece una
distincidn entre integracién hacia arriba, integracion hacia abajo e integracién horizontal; a
las cuales las define de la siguiente manera:

Una estrategia de integraci6n hacia arriba estd generalmente guiada por la preocupacion
de estabilizar o de proteger, una fuente de aprovisionamiento de importancia estratégica.
Una integraci6n hacia arriba en ocasiones puede ser necesaria, ya que los proveedores no
cuentan con los recursos o con el conocimiento tecnoldgico para fabricar companentes o
materiales indispensables de la actividad de la empresa.

Estrategia de integracién hacin abajo su motivacion de base es el asegurar el control de las
salidas de los productos sin las cuales la empresa esté atrapada, En el caso de un empresa
de bienes de consumo se tratard de asegurar el control de la distribuci6n por sistemas de
franquicia o de contratos de exclusividad. En algunos casos, el objetivo de integracion hacia
abajo es tener, por finalidad, una mejor comprensién de las idades de los cli

usuarjos de los productos fabricados. Una estrategia de integraci6n horizontal tiene por

objctiva el reforzar la posicién competitiva absorbiendo o controlando a aigunos
competidores.
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3) Crecimento por Diversificacion

Las estrategias de diversificacion se justifican en el sector industrial. Una estrategia de
diversificacion implica la entrada en productos-mercados nuevos para la empresa, este tipo
de estrategia es més arriesgado y compleja ya que se esta incurriendo en terrenos
desconocidos. J.J. Lambin establece una distincién entre diversificacién concéntrica y
diversificacién pura,

La estrategia de diversificacién concéntrica tiene por objeto el que la cmf)resn salga de un
sector industrial y comercial, y pueda afiadir actividades nuevas complementarias a las
actividades existentes en el plano tecnol6gico y/o comercial.

En una estrategia de diversificaci6n pura "la empresa entra en actividades nuevas sin
relacién con sus actividades tradicionales, tanto en el plano tecnoldgico como en el
comercial. El objetivo es entonces orientarse hacia campos completamente nuevos a fin de
rejuvenecer la cartera de actividades”

ESTRATEGIA DE PRECIO

“Todo producto tiene necesariamente un precio, pero no toda empresa esté necesariamente
en posicién de determinar el precio al cual desea vender su producto. Alli donde los
preductos son indiferenciados y los competidores numerosos, Ja empresa no detenta ningiin
poder de mercado y el nivel del precio es un dato que le es impuesto por el mercado. Allf
donde, por el contrario, la empresa ha desarrollado ¢l marketing estratégico y detenta por
ello un poder de mercado, la determinaci6n del precio de venta es una decisién clave que
condiciona ampliamente el éxito de la estrategia adoptada™s

La funcién que representa, para una estrategia de marketing el precio es un instrumento de
imulacion de la d da, y un factor importante de la rentabilidad de 1a empresa a largo

plazo. Para la elecci6n de una estrategia de precio, consideraremos el manejo de aspectos

tanto internos como externos que van a afectar la decisién en la determinacién del precio?d.

Concepto de Precio

Lambin, considera al precio como expresidn monetaria de valor la cual ocupa una posicion
central en el intercambio competitivo. La nocién del Prccio va a equilibrar dos fuerzas
siendo la primera, el precio que estd dispuesto a pagar el comprador, mediante el cual se va
a determinar la necesidad, cantidad y naturaleza de satisfacciones que espera; en tanto para
¢l vendedor, €] precio al cual esta dispuesto a vender mide el valor de los componentes
incorporados al producto, al cual se le suma el beneficio que espera obtener,

Al precio se le puede definir "como una relacién que indica la cantidad de dinero necesaria
para adquirir una cantidad dada de bien o de un servicio. Es decir

Cantidad de dinero cedida por el comprador
Precio =

Cantidad de bien cedida por el vendedor

En realidad, 1a nocién de precio ¢s mucho més amplia y excede la simple conjuncién de
factores puramente objetivos y cvantitativos, en el sentido de que el sacrificio realizado no
estd medido completimente por la cantidad de dinero concedida, lo mismo qQue la
satisfaccion recibida no esti medida pertectamente por la cantidad de bien obtenida™
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Importancia de las decisiones de precio

La importancia de las decisiones que afectan las estrategias de precios debe considerar
diferentes factores que van influir en la definicion final. Cabe hacer mencién que el
procedimiento para la determinacion de precios, tanto para productos avevos como
?roductosya establecidos se realiza de manera general. i

.J. Lambin considera las decisiones que afectan a al estrategia de precios surgen como
consecuencia de los siguientes hechos:

- El precio elegido surge directamente en el nivel de la demanda y determinz el nivel de
actividad; un precio demasiado elevado o demasiado bajo puede comprometer el desarrollo
del producto, por ello es necesario medir !a elasticidad al precio.

- El precio de venta determina la rentabilidad de la actividad, no solo por ef margen de
beneficios que prevé, sino también por el sesgo de las cantidades vendidas, fijando las
condiciones por las cuales las cargas de estructura podrin ser amortizadas en ef harizonte
temporal fijado.

- El precio de venta elegido influye en la percepcién global del praducto o de Ia marca y
contribuye al posicionamiento de la marca en el seno del conjunto evocado par los
compradores potenciales. El precio es percibido por los compradores como un signo, sobre
todo en los mercados de bienes de consuino; inevitablemente engendra una idea de calidad
¥ €5 por tanto un elemento constitutivo de la imagen de marca.

-El Erecio permite facil las p i entre producto © marcas competitivas; los
cambios de precio son percibidos rdpidamente por el mercado pudiendo tener un impacto
sobre las fuerzas existentes, debido a su visibilidad ya que el precio es un punto de contacto
obligado entre los competidores.

- La estrategia de precio debe de ser compatible con otros b dela gia de
marketing. El precio debe de permitir financiar la estrategia publicitaria y promocional; el
condicionamiento del producto debe confrontar el posicionamiento de alta calidad y de
precio elevado, la estrategia de precio debe respetar la estrategia de distribucién y permitir
concesion de los mérgenes de distribucion necesarios para la realizacién de los obyetivos de
cobertura de mercado.

Objetivos de las estrategias de precios

En todo desarrollo de actividad en mercadotecnia es io definir sus objetivos™. asi de
igual manera en la fijacidn de precios es importante. Como objetivo gcneraf toda empresa
quiere generar un beneficio econdémico tan elevado como sea posible, pero este objetivo es
tan general que cada empresa puede traducirlo en la préictica de manera diferente, en el
caso de las estrategias de precio se definen tres categorias de objetivos centrados en:

2) beneficio
b) volumen

¢) competencia
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Los objetivos centrados en e} io, va a fonar su T i de utilidades o
bicn la oblencién de una tasa de rentabilidad conforme al capital invertido que la empresa
{'uzguc suficiente. "El objetivo de fa maximizacian de) beneficio s el modelo propuesto por
os econornistas. En la practica este modelo es de dificil aplicacion, no sélo por que implica
un conocimiento preciso de Jas funciones de coste y de fa demanda para cada producto
considerado, sino sobre todo porque stﬂ:onc una estabilidad raramente lograda de los
factores del entorno y de la competencia'™

Los objetivos concentrados en el volumen va a tender a maximizar las ventas o la cuota de
mercado O bien asegurar un aumento porcentual en el volumen de las ventajas largo plazo.
Al maximizar la cuota de mercado se van a.adoptar dos tipos de estrategia:®

- Precio de penetraci6n, adoptar un precio relativamente bajo, inferior al de Ia competencia
con el fin de aumentar ripidamente el volumen de ventas, con ello legar a un mercado
masivo y en consecuencia {a cuota de mercado, Al establecer un precio bajo inicial puede
traer cOmo consecuencia; e} desalentar e¥ingréso de otras firmas en ¢l 4rea, debido a que se
obtendrd un margen bajo de utilidades, o Ecn puede dsrle a un producto innovador una
;é)‘;micipacién tan grande en el mercado, que posibles competidores no Jogren penetrar en

- Precio de seleccifn, se busca realizar una mayor cifra de ventas buscando un precio
elevado antes de obtener un vaolumen elevado de ventas, en cste tipo de precio aigunos

partidos de compradores estan dispuestos a pagar un precio elevado en razén del alto valor
percibido del producto.

Los objetivos ados en la p §a un gran nimero de empresas determinan sus
precios considerando la manera de hacer frente a la competencia, buscando la
estabilizacion en los precios o bien la alineacién de los competidores. Existen industrias
cancentradas donde hay lideres de precios, €] objetivo que se persigue es establecer una
relacién estable entre los precios de diferentes productos en competencia y evitar fuertes
fluctuaciones de precios que podrizn afectar la confianza de fos compradores.

Factores que intervienen en {a determinncion del precio

La elaboracién de estrategias de precios debe tomar en consideracién tres tipos de factores:

"a) los costes,
b} lademanday
c) la competencia™®

El anélisis de los costes, es el punto de partida para la determinacién de estrategias de

precios, existen un gran nimero de costes tanto de fabricacién y comercializacion que tiene

que soportar e} fabricante, asf como determinar los niveles sucesivos de precios compatibles

gon dfii crentes restricciones de cobertura de 1os gastos directos, de las cargas de estructuray
eneficio,

Con el fin de realizar un anilisis de los diferentes tipos de costo, W. J. Stanton los definen

de la siguiente manera:
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El costo fijo, &5, un clemento como la rcma los sueldas a -ejecutivos o ct predial que p
constante st imponar cudnios ck Tai costo aun cuando la pmduccmn se

detenga por compieto. Se le Bama costo f]o pm‘ ser dilleil de cambiar 2 corto plazo (pero no a largo plaze 2
través de varios aftos).

El costo fijo fotal, ¢5 1 suma de todos os costos fijos.

El costo fijo promedio, &5 ¢} costo fijo total dividido entre el ndmero de unidades producidas. Es 1a cantidad de
costo fijo total que s¢ asigoa a cada unidad,

El costo vnr!nhle. es un elemento, como {3 mano de obra o ¢t costo de materiales, que se relaciona

con iGn. Los costos variables pueden controlarse a corto plazo con s6lo cambiar el

nivel de pmduuﬂdn. Asf, cuando 13 produccion se interrumpe 10dos las costos variables de produccitn
desaparccen.

El costo varjoble total, es Ja suma de 10dos Jos costos varizbles. Cuanlas mds unidades se produzcan, mayor
serd este costo.

El costo varinbie promedio, ¢s ¢l costo variable total dividido entre 21 nimero de unidades producidas.
Disminuye 1 medida que aumenta la production debido 2 cosas como los descuentos por caatidad en
materialés y 2 un uso mis eficicnte de 1a mano de obra. Mis alld de un nivel 6ptimo de la produccitn se eleva
porla i6n de las dep i6n, pago de horas extras, e1c.,

El costo total, €5 Ja suma de costas £ijo total y el costo variable 1otal (para una cantidad especifica producida).
El costo total promedio, es £} costo total dividido entre ¢l nimero de unidades producidas,

El costo marpinoy, es ¢l costo de producir y vender una unidad mds; es ¢l costo de la Gitima unidad producida.
Por lo general ef costa marginal de 1a Sltima unidad es igual que su cos10 variable.

Los precios que se determinan en base a los costes sin tomar en cuenta los datos del

mercado, se le denomina precin interno. Para el estudio de costes se determinan tres tipos
de precios internos:*

- Precio ltmite, es e} precio correspondiente al coste directo. Este precio tan salo permite

recuperar e} valor de reemplazamiento del producto y tiene por lanto un margen bruto
nulo, Es decir:

Precio limite = Coste directo

- Precio técnica, es e} precio que asegura ademas de recuperar el valor de reemplazamiento,
ia cobertura d las cargas de estructura del producto.

Precio técnico = coste directo + cargas de estructura

- Precio objerivo, es el que comdurcndc ademis del coste directoy 1a cobertura de las cargas

de estructura, una restriccidén de beneficios, calculado en rejacion al capnal invertido en Ia
actividad c bien por referencia a una hipdtesis en cuanto al volumen de actividad probable.

E! anilisis de la demnnda trata de hacer un estudio de las reacciones de los compradores
ante el precio de un producto estudiado una forma de analizar la demanda es por medio de:
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estudios de elasticidad en forma general podemos definir: "La elasticidad en su forma més
fundamental, viene a ser un cocficiente que se obtiene al dividir el cambio porcentual en las
ventas entre un cambio porcentual en determinada variable econdmica, generalmente el
precio o ¢l ingreso personal disponible"s.

5 Cambio porcentual en las ventas
Elasticida-Precio=

Cambio porcentual en ¢l precio

Los estudios de elasticidad van a medir directamente la sensibilidad de los compradores
ante el precio y permite prever las cantidades que serdn demandadas para los diferentes
niveles de precios. La maximizaci6n de las ventas puede ser la ‘mejor estrategia de
determinacin de precios a corto plazo en una industria competitiva, donde es necesario
prever gastos promocionalcamm ¢l mejor desarrollo del ciclo de vida asi como establecer
una lealtad a la marca. "El término “elasticidad-precio se emplea para describir una
elasticidad superior a 1.0. Esto significa que el aumento porcentual en las ventas es mayor
que la disminucién porcentual del precio. Un precio es ineldstico cuando el cambio
porcentual en las ventas es menor que el cambio porcentual en el precio. En tales caso, el
valor numérico serd menor 12: 1.0. La elasticidad unitaria describe el caso en que la
elasticidad es exactamente 1.0.

Es importante considerar que en los estudios de elasticidad se tienen dificultades
conceptuales y ogcmcionalcs que reducen su utilidad préictica; tan solo después de
realizados los hechos, se¢ puede medir la elasticidad de comportamiento de compra. Por
medio de la ¢lasticidad se puede comprar se puede medir el impacto de precio sobre la
cantidad comprada, pero no se puede medir el efecto del precio propensién a la prueba del
producto, sobre la tasa de exclusividad, penetracién o fidelidad.

Es importante tener conocimiento de la magnitud de la elasticidad ya que nos va a permitir:

- conocer en que sentido hay que actuar sobre los precios para estimular la demanda y
aumentar la citra de ventas.

- permite realizar comparaciones de elasticidad entre marcas competidoras, para identificar
a aquellas que resisten mejor que otras a un aumento de precios, lo que permite conocer el
poder de mercado.

- las comparaciones de las elasticidades de productos pertenccientes a una misma gama
permiten modular los precios en ¢l seno de la gama.

- las elasticidades cruzadas permite medir el efecto de cambio en e} precio de un producto
sobre las ventas de productos competitivos, 0 bien permite prever los desplazamientos de
demanda de una marca a otra.

precio méximo aceptable, cada vez que el producto ofrecido permite al comprador realizar
economias de coste, €] precio miximo aceptado por el cliente es ¢l precio que anula la
economia de costes realizada. Existen ciertos casos en los que se puede determinar el precio
que un cliente es sucesibles de aceptar, mas sin embargo si se determina un precio alto
traera con sigo una reaccidn de resistencia tanto més fuerte cuanto mayor sea la diferencia;
por el contrario si el precio es bajo se suscitard un interés elevado.



Para determinar el precio méximo aceptable por el comprador se debe de proceder:
"- identificar ¢l conjunto de usos y de condiciones de utilizacién del producto;

- identificar las diferentes ventajas (objetivas y subjetivas), ademés det precio aportadas por
el producto al usuario;

- identificar todos los costes (objetivos y subjetivos), ademds del precio soportado por el
comprador, por el hecho de Ja utilizacidn del producto;

- hacer el balance 'ventajas costes”, lo que da el precio méximo aceptable por el
comprador."? R

El anélisis de_la competencia la interdependencia entre competidores se presenta en
diversas situaciones, por ello se determina un precio de mercado, el cual va a ser utilizado
como punto de referencia. Se presenta cuando Jos competidores son indiferenciados, y por
lo general en la etapa de madurez del ciclo de vida del producto. El fin de realizar un

lisis de la compstencia para la determinacién de precios es, el er apreciar la
capacidad de acciény de r i6n de Ja cc i i do la necesidad de reaccién del

.. W 0 . .
1os competidores, en el caso de estrategias de reduccién o subida de precios.

Estratepins de reduccién de precios, se utiliza una reduccién de precios con el fin de
estimular la demanda, csto se puede llevar acabo solo cuando la demanda global del
mercado es ampliable; Asl pues se debe de examinar c6mo van a reaccionar la empresa
competidores y c6mo va a reaccionar el mercado. De tal manera si disminuye sus precios y
todos los deméas competidores se resisten ali dose i di los beneficios de
cada uno van a disminuir y Jas cuotas de mercado van a permanecer idénticas y el mercado
no habrd aumentado a pesar de la baja de precios. Existen algunas situaciones que pucden
ser favorables al determinar una estrategia de baja de precios a pesar de no tener cambios
en el mercado como son:

- cuando los costes de los competidores son superiores ¥ no pueden bajar sus precios sin
daiiar su rentabilidad no scguir la reduccién implica entonces una_pérdida de cuota de
mercado; salvo si elementos de diferenciacion neutralizan las diferencias de precio.

- las pequeiias empresas pueden utilizar més facilmente una reduccién de precios, la cual
representa una inversién menos pesada para la empresa que detenta una cuota de mercado
elevada, ya que el coste de la pramocion por el precio es proporciona) al volumen. Los
grandes competidores pueden entonces preferir mantener su precio y resistir en un terreno
distinto al precia, por ejemplo, con la publicidad cuyo coste es una cantidad fija.

Estrategias de subida de precios al tomar la decisin de establecer una subida de precios es
necesario asegurarse de que la competencia también va a realizar aumento de precios, este
tipo de decision depende de las condiciones de mercado, especialmente cuando la demanda
crece y y las capacidades de produccién son utilizadas al maximo. Para que el aumento de
plrecios' estimule el beneficio, es necesario que la demanda del mercado sea menos elastica
al precio.
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ESTRATEGIAS DE CANALES DE DISTRIBUCION

Naturalexa de los Canales de Distribuci6n

En un gran nimero de mercados el alejamiento fisico entre productores y compradores es
tal que el recurso a los intermediarios es necesario para permitir un encuentro eficiente
entre la oferta y la demanda. El canal de distribucién surge de 1a necesidad de comercializar
un productas, y el fabricante debe asumir ambas tareas. Al tomarse 1a decisién de contar
con intermediarios sc pierde parte del control en el proceso de comercializaci6n, ya que
estén llevando acabo funciones que se supone que son de la empresa.

Para tomar la decisiones sabre los canales de distribucién se consideran dos aspectos
importantes:

- El primero -es que los canales clegidos por la compafiia para sus productos influyen
fntimamente en cualquier otra decisién de mercadatecnia.

- La segunda razén de la imponancia de las decisiones sobre canales, es que le imponenala
firma compromisos mé4s o menos a largo plazo con otras organizaci co i

Concepto de Intermediario y Canales de Distribucitn

"El intermediario es una persona o negocio que opera como cnlace entre los productores y
los consumidores finales 0 los usuarios industriales. Los intermediarios prestan servicios en
la compra o venta de productos que pasan de los fabricantes a los consumidores. Adquieren
¢l titulo de propiedad sobre la mercancia a medida que fluye del producto al consumidor o
bien colaboran activamente en 1a transferencia de propiedad™

“Un canal de marketing o un canal de distribucién, es un_ (f.rupo de intermediarios
relacionados entre sf que hacen llegar los productos a los consumidores™?

"El canal de distribucion (algunas veces llamado canal comercial) de un producto en la ruta
que sigue ¢l titulo de propicdad de este iiltimo conforme Pasa del productor al consumidor
final o al usuario industrial. Un canal incluye siempre al productor y al usuario final del

producto, as{ coma a todos los intermediarios que intervienen en el traslado de la
propiedad™!

"El circuito de distribucién pucde definirse como una estructura formada por las partes que
intervienen en el proceso de intercambio competitivo, es decir los productores, los
intermediarios y los consumidores-compradores."™?

Tipos de Canales

La estructura de un canal de distribucién describe la composicién v los vinculos de sus
integrantes, El niimero de diferentes vias de distribucién que puede disefiar la organizacién
Y que requieren los consumidores es muy amplia, pero de manera general en cualquier
canal, las diversas etapas se .componen de los comerciantes, productores v los agentes que
tienen la responsabilidad de llevar un mancjo de los productos de acuerdo a los diferentes
canales (ver cuadro 4.4). Existen dos tipos de canales:

- Canales para productos de consumo

- Canales para productos industriales
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Macheiing

cansumo -

Figura 4.4 Estructuras verticales convencionales de un canal de distribucién
Fuente: Jean-Jacques Lambin, Marketing gico pdg.244.

Estructura de un Canat de Distribucitén
Funciones de ja distribucién

Las funciones que llevan acabo los canales de distribucién de acuerdo con J.J. Lambin,
implica el desarrotlo de seis tipos de actividades:

1. Transporiar: actividad necesaria para transportar los productos del lugar de fabricacién
al lugar de consumo.

2. Adecvar: tada actividad que permite 1a constitucién de conjunto de productos
especializados y/o complementarios adaptados a unas situaciones de consumo o utilizacién.

3. Fraccionan: toda actividad dirigida a poner los productos fabricados en porciones y en
condiciones que corresponden a las necesidades de los clientes y usuarios.

4. Almacenar: actividad gque asegure el enlace entre el momento de la fabricacion y el
momento de fa compra o la utilizacién,

5. Contactar: toda actividad que facilite }a accesibilidad de grupos de compradores a la vez
numerasos y dispersos.

6. Infarmar: actividad que permite mejorar el canocimicnto de las necesidades del mercado
¢ de los términos del intercambio competitivo.
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Flujo de los canales de distribucidn

Las diferentes instituciones que forman un canal de distribucién estin conectadas por varios
sistemas de flujos los m4s importantes se describen a continuacién:

Elujo _de_titulo de_propiedad es la_transmisién real del titulo de propiedad del
producto de un nivel a otro del canal de distribucién,

1)

jofisico movimiento de los productos fisicos desde su estado de materias primas,
igui as despl ientos de! producto del productor hasta que llega a manos de los
consumidores finales.

_ Elujo_financiero es el flujo de dinero, -es decir los pagos financieros, facturas,
comisiones que se remontan, desde el comprador final hacia el productor y los
intermediarios.

ujo de_informaci6n intercambio de informacién entre los diversos canales, esta
circula en dos direcciones: 1a proveniente del mercado que se remonta hacia el productor;
las informaciones orientadas hacia el mercado a iniciativa de los productores e
intermediarios , con el fin de dar a conocer mejor los productos ofrecidos.

Nimero de niveles de los canales

Existen diferente niimero de canales de distribuci6n, un nivel lo va a constituir el productor,
que tiene la responsabilidad o propiedad de vender la mercancfa. La longitud que tiene el
canal lo constituye el numero de canales de distribucién. Pudiendo existir un canal muy
corto constituido por dos niveles: un productos que vende directamente al consumidor
(véase fig. 4.5), como puede ser ¢l caso de la venta directa de articulos para e! hogar por
medio de vendedoras.

En los canales de tres niveles existen los intermediarios, los cuales son lfamados
detallistas en los mercados de consumo, mientras que en los mercados industriales son
corredores o agentes de ventas. En un canal de cuatro niveles se tienen dos intermediarios,
siendo en los mercados de consumo un mavorista o detallista, o bien en los mercados
industriales puede ser un agente de ventas o un mayorista.

Existen canales més altos y de més niveles, pero son menos frecuentes desde el punto de
vista de) productor ya que el control se complica con el nimero de niveles.

PRODUCTOR CONSUMIDOR
PRODUCTOR DETALLISTA CONSUMIDOR
PRODUCTOR MAYQRISTA MINORISTA CONSUMIDOR

PRODUCTOS MAYORISTA CORREDOR MINORISTA CONSUMIDOR

Fig. 4.5. Namero de niveles de los Canales de Distribucién



Razones de Ia Existencia de Intermediarios

Las actividades principales del intermediario son las negociaciones referentes a la compra y
venta de bienes.
Existen dos tipos de intermediarios los comerciantes y los agentes, Los comerciantes reciben
la propiedad de la mercancia y la revenden. mientras que los agentes actian como
intermediarios recibiendo tan sélo una comision por acelerar el intercambio sin llegar nunca
seer los bienes.

realizar un andlisis desde el punto de vista de la empresa, considerando los flujos de los
canales de distribucién, se tiene que delegar cierto margen de control respecto a como se
venden los productos ya que los intermediarios van a tener una especializaciony van ejercer
rmis eficazmente y a un coste menor que el que el mismo productor podrfa realizar. Ya que
los productores quieren libertad para poder vender los productos directamente a los
consumidores finales, deben de existir ciertas necesidades para utilizar intermediarios;
mencionaremos las razones para utilizar intermediarios y por ende porque tienen una
posicién privilegiada:

1. Reduccién de los un gran nimero de productores carecen de  recursos
econémicos para poder embarcarse en la realizacién de un programa de distribucion
directa, por ello los mayoristas o detallistas pucden rc&:rescmar a varios productores al
mismo tiempo ante el nivel siguiente ante un canal indirecto, mientras que en un canal
directo el vendedor represente mas que a su empresa.(ver cuadro 4.6)

2. Drinbucdn sin wntermediario - L

Figura 4.6. E! Principio de la reducci6n de los contactos
Fuente: Jean-Jacgues Lambin, Marketing Esrratégico pdg.242.
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2. Mejor combinacién de oferta, la empresa va a utilizar su saber tecnolégico para la
elaboraci6én del Eroducto. micentras que e} distribuidos va a ser llegar el producto al
consumidor que busca el producto deseado. esto va a permitir una comercializacion del
praducto permitiendo ajustarlo a las necesidades del mercado.

3. Reducir las disparidades de funcionamiento, cuando la empresa realiza las dos actividades
de produccién y distribucion en las cuales su nivel éptimo de funcionamiento difiere, se
forza a alguna de las dos ya que su nivel 6ptimo opera de manera distinta, lo cual trac
consigo gastos elevados,

" 4. Ofrecer mejor servicio, por la actividad que realiza el intermediario esta més cerca de los
consumidores y permite conocer mejor sus necesidades, y el poder tener una mejor
distribucién fisica, asf como el poder provocar en los compradores una actitud favorable
hacia el producto.

Desarrollo de la Estructura Vertical de un Canal de Distribuci6n

Como lya hemos mencionado con anterioridad el significado de los canales de distribucién,
la cual se lleva acabo la venta entre fabricantes mayoristas y detallistas, realizando su
administracién de manera auténoma, mientras que a los sistemas verticales de
mercadotecnia los poademos definir "redes profesionalmente administradas y centralmente
programadas y organizadas para producir cconomias funcionales y lograr €l maximo
impacto comercial™3, Este canal se caracteriza por ¢l nimero de niveles que separan al
productor del usuario final pudiéndose distinguir el canal directo e indirecto.

1) canal directo, no exis en intermediarios que tomo en el titulo de propiedad ya que el
ductor vende dir at idor final.

P

2) canal indirecto, existen uno o varios intermediarios que toman el titulo de propiedad,
como ga mencionamos la longitud de canales de distribucién, puede ser largo o corto
dependiendo de los intermedianios existentes entre el productor y el consumidor final.

Coordinacién de la-estructura vertical
Al adoptarse los canales de distribucidn indirecto se hace necesaria la cooperacién entre los

intermediarios, por lo que en las organizaciones verticales es necesario distinguir entre dos
estructuras verticales:

1) estructura vertical con ional, el comportamiento de cada nivel de distribucién es
independiente, trata de lograr para el mismo las mejores condiciones de compra o de venta,
sin considerar los canales de manera global. Esta estructura es individualista,

2) estructura vertical coordinada, de manera contraria a [a estructura convencional existe
una coordinacién cntre cada una de las partes que participan en el intercambio tomando
una de cllas la iniciativa de coordinacién, este tipo de estructura tiene como fin el poder
lograr un mayor impacto sobre el mercado y su fuerza de negociacién.

Existen varias formas de coordinacién vertical en los canales de distribucitn:

1) Crordinaciones corporativas, se caracteriza por 1a combinacién de etapas sucesivas de
produccion y distribucién controladas por un solo propietario.
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2) Coordinacién administradn, en este sistema Ia coordinacién de las etapas de producci6n
asi como la distribucién, no se encuentran controladas en forma comin, sino dependiendo
de la magnitud y el poder de una de las partes que integran el sistema.

3) Coordinaci6n contractual, este sistema es adoptado por empresas independientes, ya sea
por niveles distintos de produccidn y distribucién, tratando de coordinar sus programas de
accién mediante bases contractuales, para con ello poder lograr mayores ventas y una mejor
economia, Distinguiendose tres tipos de sistemas contractuales:

a} cadena voluntaria patrocinada por un mayorista

b) cooperativas de detallistas

c) organizaciones concesionarias o de franquicia.

Estrategias de Cobertura de Mercado

Al elegir canales de distribucién indirectos, se hace necesaria la forma de reclutar a los
intermediarios para poder obtencr una tasa de cobertura de mercado. Para elio
consideraremos diferentes estrategias de cobertura de mercado:

Distribucién Intensiva

El objetivo de la distribucién intensiva es el lograr un mayor nimero de tasa de ventas asf
como ¢l tener miltiples centros de almacenamicnto para que la entrega del producto se
realize en forma réplda en un determinado territorio. Un gran nimero de productores
prefieren realizar por si mismos la estrategia de distribucién intensiva realizando una
distribucién directa (Poductor-Distribuidor), o bien por medic de canales indirectos
Intermediarios).

importante considerar algunas ventajas y desventajas para ambos casos.

Canales directos

VENTAJAS

- mejor control, Ja empresa al tener un contacto directo con el cliente, se conoce més
ripidamente los cambios y sus preferencias, al tener conocimiento de estas desviaciones
permite modificar las anomalias presentadas.

- imagen de marca, aplicacion de esfuerzos agresivos para conservar la imagen de marca,
estando la empresa segura del equipo con gue cuenta y de las estrategias a seguir para
cumplir con los objetivos propuestos.

DESVENTAJAS X .
- Penetracién, al no contar.con intermediarios, se puede presentar el caso de no cubrir el
mercado objetivo, con los canales de distribucién existentes en la empresa.

Canales indirectos

VENTAJAS .
- Permite penetrar con mayor intensidad y de manera mis rapida en el mercados objetivo



DESVENTAJA s
- coste de la distribucién, la cifra de venta difiere entre los diferentes distribuidores danda
como resultado un aumento de costo que puede comprometer la rentabilidad del producto.

- pérdida de control, cuando la distribuci6n del producto se realiza muy ampliamente en
miiltiples puntos de venta, la empresa arriesga a perder el control de su politica de
comercializaci6n.

- pérdida de imagen de marca, al no ejercer un buen control en Ja red de distribucién se
puede perder el posicionamiento preciso del mercado.

Una vez que se alcanza e} objetivo en la etapa de dar a conocer el producto o bicn como es
llamado de notoriedad, considerando los dos tipos de canales de distribucién y
seleccionando el més apropiado para cubrir los objetivos de la organizaci6n, Ja empresa se
puede inclinar a una estrategia de distribucion més selectiva, y en este caso optar por los
mejores intermediarios o bien por las mejores plazas,

Distribucién Selectiva

Una distribuci6n es selectiva cuando el productor recurre a un nimero de intermediarios
especifico, considerando ciertos criterios de seleccién como pueden sers

- tamaiio del distribuidor, se utiliza ¢l criterio de el volumen de ventas para ser medido,

- calidad del servicio, la calidad del servicio que ofrecen los distribuidores es un punto

importante en la seleccién ya que a)) P ejercer sus tareas més eficientemente que
otros.

- competencia técnica, asf como el equipamiento del distribuidor son criterios importantes a
considerar para los cuales el servicio postventa es importante.

Un canal de distribuci6n selectiva presenta ciertas ventajas:

VENTAJAS
- mayor nfimero de utilidades, para los miembros del canal.

- esfuerzo de los mayoristas, tanto mayoristas como minoristas pueden estar dispuestos a
promover el producto si saben que de acuerdo a sus esfucrzos podran canalizar un mayor
numero de ventas.

- mayor imagen de marca, al mantcner mayores existencias y lineas més amplias que
realicen una mayor promocién y que suministrén més servicios.

- esfuerzo especial, al utilizar un canal de distribucién selectiva se realiza un esfuerzo
especial, en el cual se necesitan menos contactos de venta y en ocasiones nimero menor de
mayoristas.

DESVENTAJA i
- coberturn insuficiente, el riesgo de la distribuci6n selectiva es el no asegurar una cobertura
suficiente de mercado.
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- identificacién del distribuidor, debe de existir la seguridad por parte del productor de que
el consurmnidor final es capaz de identificar facilmente los distribuidores ya que de no ser asf
la disponibilidad reducida puede conducir a pérdidas de oportunidad de venta.

Se puede presentar el caso que la empresa no tenga eleccién y se vea obligada a tener cierta
selectividad bajo ciertas circunstancias:

- En los casos de un nuevo producto que no es conocido por los mayoristas ya guc no
presento pruebas y tenpa que realizarlas para poder tener las garantfas de selectividad,

- El sexvicio postventa exige uns formacién larga y costosa; la selectividad se hace necesaria
para limitar ¢l coste.

Distribucién Exclusiva

En este sistema de distribucién se tiene una regiébn predefinida , en la cual un solo
distribuidor recibe el derecho exclusivo de vender una marca. Al ignal que en la distribucién
Jectiva se pr las mi: jasy jas, a diferencia de que fos acuerdos de
la disu-ibucign exclusiva implican un convénio verbal o escrito en el cual se estipula que los
miembros de un.canal comprarén a una empresa determinada 1 totalidad o la mayor parte
de una linea de productos, generalmente también se compromete a no vender marcas
competitivas.
Una forma particular de distribucién exclusiva es la frang por una emp
concede a otra el derecho de poder explotar un comercio en un territorio delimitado.

ESTRATEGIAS DE PUBLICIDAD Y PROMOCION DE VENTAS

La promocién es uno de los cuatro variables principales, con las cuales se realiza una
esirategia comercial, en la cual existe una comunicacién entre ¢l vendedor y ¢! comprador
con e} fin de dar a conocer sus cualidades distintivas y cualitativas frente al grupo de
compradores potenciales que se dirige Ia demanda. La forma en que se comunican los
mensajes depende de los diferentes métodos de promocién que puede elegir €l gerente
comercial depéndiendo de los objetivos que tengan la emgresa; estos métodos de
promocién incluyen la venta personal, Ia venta masiva(publicidad) y Ia pramoci6n de venta.
A conti ion pr nos de acuerdo con JJ. Lambin algunas de las caracteristicas
propias que identifican a cada uno métodos de promoci6n (vedse fig. 4.7): .

Publicidad es una comunicacién de masas, unilatqml ¢ impersonal. emanada de un
anunciador presentado como tal, y concebida para incidir sobre la actitud més que sobre el
comportamiento inmediato.

Fuerza de ventas es una comunicacién "a la medida", personal y bilateral (un didlogo), que
aporta una informaci6n con retroalimentacidn y que es més concebida para incitar al cliente
a una accién inmediata.

Promocién de ventas, comprende el conjunto de estfmulos, ‘1::’ de una manera no
permanente y a menudo localmente, van a reforzar temporalmente la accién de la
publicidad y/o de ia fuerza de ventas, que son puestos en funci iento para f Ia
compra de un producto especifico.




Relaciones piblicas y In publicidad redaccionn), ticne por objetivo establecer a través de un
esfucrzo deliberado, planificando y sosteniendo un clima psicolégico de cumdprcnsién yde
confianza mutua entre una organizacién y el pablico. Se trata, pues, menos de vender que
de obtener un 8poyo moral que facilite la continuidad de la actividad.

Otros medios de comunicacién directa, entre los cuales los salones, ferias y exposiciones, la
publicidad postal (mailing), la venta por teléfono; la venta por catélogo (VPC), Ia venta en
reunjones,.son todos ellos medios de comunicacion fuera de los medios de comunicacion de
masa utilizados por el marketing directo,

Objetivos cxratépicos gencrales

Dominiopor  Dilcreadiacion Concealrecion
fon conlcs.

Pocicioasmicnto
{Producio-mercads, disiribncitn y precio)

R
r Objctivos del projrama de cormunicacidn 4}_-——
¥ - +

N Obictives !

Minide } Objetivos dc
ol oaitivo, ateativo| | 18 2108 modios
foera de vents | | PSSR ] | o6 comenieacien

Esnstegia Dacisida Decitidn
e dewplicguc oaseaido i

- - oma de medios
* mercado * ejecucion ® tempo
® chcwie 1 memiaje * eipacio

Medidas dc a eficacte 3¢ la comumicacion
® eficacia » eficacla ® eficacia —

Fig. 4.7. Las Decisiones Estratégicas de Cc it
Promocién
Fuente: Jean-Jacques Lambin, Markering Estratégico pdg.288.

i6n y sus Principales Métodos de
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Venta Personal

De acuerdo a las necesidades de la empresa los vendedores representan una parte muy
importante de la mezcla comercial ya que se adaptan a las necesidades de la empresa y a las
circunstancias del mercado potencial asf como un anélisis de cada posible ¢liente, La
caracteristica principal de la venta personal es la relacién directa entre el vendedor y sus
posibles clicnites.

Caracteristicas ¢ Importancia de la venta personal
Algunas de las caracteristicas observables cn el anilisis de los aspectos fundamentales de la
venta:

- Al mancjar es!mtei;ias comerciales, el vendedor intenta colocar dentro del mercado de
una marnera eficaz el producto encomendado a su cargo por la empresa. Siendo que los
empresarios orientados a la produccién creen que la tarea del vendedor es colocar el
producto en el mercado a como de lugar, sin observar realmente las caracteristicas del
producto si es bueno o malo, dando como consecuencia una desmoralizacién del vendedor y
perjudicando la tarea promocional que se habfa planeado.

- Un buen vendedor se esfucrza no por vender a los clientes sino su objetivo es el ayudarles
a la compra dfndole 2 conocer las ventajas y desventajas del producto y demostrindole
como satisfarén las necesidades del comprador.

- El vendedor asume el cardcter de representar a toda la empresa, ya que €& explica al
cliente ¢l esfuerzo total, de todo el proceso de realizacién del producto, sin limitarse tan
solo a la distribuci6n del producto.

- El vendedor no se dedica solo a la venta, como se ha cxplicado, ya que ademas de
representar a la empresa, también recoge datos de los clientes y la coqulencia lo que
permite tener una retroalimentacién interna para facilitar la planeacién futura de la
empresa.

Tareas bdsicas de In fuerza de ventas
Las tres tareas bésicas que pueden ser ejercidas por la fuerza de ventas pueden ser
agrupadas en tres tipos de actividades:

1) promover pedidos
2) recibir pedidos
3) realizar trabajo de apoyo

1) Promover pedidos, la promocién de Pcdidos se encarfu de buscar compradores
PC jales, con una organizada pr ion de ventas con el fin de vender un producto,
scrvicio o una idea, Los promotares de venta pueden vender varias lineas de productos de
una cmpresa, o bien una sola linea de productos,(denominandose vendedores de
especialidad).

Caracteristicas de un promotor de pedidos: X .
. Confianza del agente vendedor, debe estar convencido de las cualidades de la empresa y
del producto, para poder reflejar con su actitud una imagen confiable frente a los clientes.
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. Contacto directo con los canales de distribuci6n, los promotores de pedidos tienen
contacto directo con los mayoristas, fabricantes y minoristas por lo que, estan enfocados a
encontrar nuevas oportunidades en diferentes on cli pe ial

P
. Conocimiento del negocio del cliente, el vendedor debe de convertirse en un consejero y

asesor del cliente asi como tener conocimiento del negocio de sus clientes para poder
brindarle un mejor servicio y no tan solo servir de receptores de pedidos.

. Los artfculos no b d itan de un pr de pedidos, existen un gran nimero
de productos que no son conocidos o 0 bien que no han contemplado seriamente ia idea de
adquirir un producto, para poder convencer a los clientes de Jos méritos del producto se
exige un alto grado de capacidad de personal de venta, La mayoria de las personas rechazan
las 1deas nuevas o en ocasiones productos nuevos, los cuales esperan que otros lo acepten
para comprarlo, Ios vendedores deben ayudar al producto a salir de esta etapa para entrar a
una etapa de crecimiento y madurez del producta

2) Recibir pedidos, los vendedores son un complemento de las transacciones de las ventas,
por medio de la recepcién de pedidos, que se realizan regularmente a los mismos clientes o
a otros similares y representa gran parte de la venta personal.

Los reccptores de pedido, una vez que los promotores dc venta abren una cuenta con
mayoristas, minoristas o industriales deben de darle un seguimienta, para poder desarrollar
una actividad permanente, Por lo general tienen una ruta determinada con un nimero de

visitas , el cual debe de explicar a los clientes los detalles asf como atender las quejas y
mantener informados de las novedades.

Estos vendedores en ocasiones debe instalar exhibidores o poner en orden los materiales de
promocién de venta de la compafiia, a medida que la mezcla comercial con sus clientes

avanza tiene que negociar nuevos precios, descuentos, garantias, créditos asi como otros
aspectos.

Funciones del receptor de pedidos:

- Con mayoristas, consiste en preservar un estrecho contacto con sus clientes, teniendo un
trato cordial y sencillo con elios, ya que su fin no-es buscarlo sino mantenerlos a los clientes.

- Con minoristas, en e} sector minorista la recepcitn de pedidos es una tarea casi mecanica,
por ejempio al nivel del mostrador de control de supermercado.

3) Realizar trabajo de apoyo, 1a actividad que realizan los vendedores de apoyo es informar
y promover las actividades de venta en cl canal. existen dos tipos de vendedores de apoyo:

- _los visitadores, su actividad es el crear prcstiFic estimular la demanda, o bien ayudar al
distribuidor & promover las ventas de Jos articulos del fabricante.

- esp técnicos, general son cientificos o ingenieros que poseen capacidad
para_explicar las ventajas del producto, que sirve de punto de apoyo para reafirmar la
actividad realizada por el promotor de pedidos.



104
Actividades ejercidas por cada tipo de vendedor

Las ventas deben de implicar una adecuada combinacién de las tareas de la venta lo cual
implica: a) promaver el pedido b) recibir el pedido c)apoyar la venta. Sin embargo, se debe
entender que determinado vendedor puede efectuar por lo menos dos de estas tareas , y tal
vez las tres. Por ello en la prictica es importante el definir la descripeién de los términos:
«vendedor» y «representantes, los cuales en la practica de los negocios pueden cubrir
misiones muy diferentes como a continuacién se define en la siguiente clasificacién que
define J.J: Lambin, de los diferentes tipos de vendedores:

- representante repartidor, cuya misi6n es principalmente entregar fisicamente el producto.

- encargado de la venta, en el lugar de venta, encargado de tomar los pedidos, como en un
gran almacén, pero que puede también ejercer un papel de consejero en la venta.

- representante itinerante, que visita a los distribuidores y detallistas que est4 encargado de
tomar los pedidos y de velar para evitar las rupturas de stocks.

- promotor, que no vende, sino que anima los puntos de venta a través de la realizacién de
las operaciones promocionales.

- prospector comercial, que no toma pedidos, sino que sobre todo tiene por misi6n informar
al usuario potencial; es generalmente la funcién de los visitadores médicos.

- técnico-comercial, que dispone de una formaci6n técnica y que t:f'crcc una funcibn
consultora frente al cliente, ayudé4ndole a descubrir la solucién a sus problemas.

- vendedor directo, de productos tangﬂ:lcs tales como coches, aparatos electrodomésticos,
las enciclopedias, ¢ bien productos intangibles, tales como los seguros de vida, para los
cuales la creatividad de las ventas y de la estrategia de comunicacién juega un papel
importante.

o N

- negoci es, 0 i 0s de negaci que intervienen en operaciones industriales o
comerciales de gran envergadura y que, ademds de una formacién técnica, debe tener
condiciones de negociadores.

Papel de los vendedores en las estrategias de mercadotecnin

El papel de Jos vendedores en la determinacion de las estrategias de mercadotecnia es muy
importante a medida que tiene una mayor participacion en la elaboracién de las politicas de
los productos gracias a la informacion obtenida dentro de los diferentes campos de
distribucion a los que se dirige. A continuacién mencionaremos algunas de las funciones
estratégicas de los vendedores:

" Estrategia de comunicacién: el vendedor es un esj la o icaci6n;

i de
N I3 . ) Lyl
proporciona la informacicin sobre productos y servicios ofrecidos, con el fin de obtener un
decision de compra.

- Estrategia de persuasi6n: el vendedor comprende las necesidades inmediatas del cliente ¢
intenta inducirlo a adaptarse a los diferentes aspectos del producto, superando las
objeciones que formula.

- Estrategia de negociacién: como consecuencia de la percepcién de la necesidades del
cliente, el producto es adaptado con el fin de responder mejor a sus necesidades.



- Estrategia de planificaci6n: el vendedor busca las necesidades a largo plazo de 165 cliente vy
actda como consultor a 1 respecto. : L SRR

- Estrategia de direcclfn: el vendedor dirige su territorio como una empresa e invierte su
tiempo y sus recursos en las oportunidades més rentables.”™ :

Venta Masiva

La venta masiva o bien conocida como publicidad es un medio de comunicacién, e! cual
permite a la empresa enviar su mensaje a los compradores potenciales, con los cuales no
tiene un contacto directo. Por lo cual Ja publicidad va ejercer una funcién més directa hacia
el cliente que la ejercida por la fuerza de ventas, Hoy en dia la mayor parte de las mezclas
promocionales incluyen la venta personal como la de carficter masivo.

Los gerentes de comercializaci6n junto con los gerentes de publicidad deben de decidir :
1) hacia quién debe de dirigirse,
2) qué tipo de publicidad debe de emplear,

3 mediante qué tipo de medios de comunicacién se debe de liegar a los
clientes,

4) qué se debe de decirles en el texto publicitario,

5) quién debe decirlo, ya sea ¢l departamento de publicidad de la empresa (si
es que existe) o bien por medio de una agencia de publicidad.

1) bacia quién debe de dirigirse, estos objetivos en la comunicacién publicitaria tratan de
crear una actitud favorable respecto al producto en el grupo de compradores a quien va ir
dirigido es impartante el determinar los objetivos publicitarios de la manera mis especifica,
gara que posteriormente se pueda medir la eficacia.

e pueden asignar algunos objetivos especificos como son: 1) el colaborar con la expansién
ola garticipacién del mercado, 2) el preparar el camino-a los vendedores, presentando el
nombre de la empresa y Jas caracteristicas del producto, 3) el facilitar Ja presentacién de
productos nuevos en determinados mercados; sin embargo estos objetivos pueden ser atin
mis especificos dependiendo de las necesidades de cada organizacién.

Existen diferentes niveles de respuesia del mercado que pueden ser analizados para poder
determinar los objetivos de publicidad:

- respuesta .cognitiva, que sc den a conocer las caracteristicas del producto,
correspondiendo objetivos de familiarizacion, recuerdo, etc.

- respuesta afectiva, la actitud de evaluacion y preferencia que da ¢l cliente al producto, los
objetivos serdn de persuasién, valorizacién, seducci6n.

- respuesta comportamental, describe el comportamiento de compra y postcompra, se trata
de lograr la incitacién a la compra, la fidelizacidn, etc,
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2) tipos de publicidad necesarios, de acuerdo a los objetivos publicitarios determina el tipo
de publicidad, los cuales pueden ser:

a) publicidad del producto, se encarga de informar acerca de un producto y venderlo.
La publicidad del producto se divide en tres categorias: publicidad de presentacion,
competitiva y recordativa. véase figura 4.8,

&

Demanda global
COMPETTIVA

Investigacidn
y

—p-
Tiempo

Figura. 4.8. La Publicidad relacionada con el ciclo de vida del producta.

Publicidad de presentacién, procura crear una demanda primaria de una categoria
de productos mas 3ue de una marca especifica, por los regular este tipo de publicidad se
utiliza en la etapa de introduccién de un nuevo producto, su tarea bésica es el informar no
persuadir a ]a compra de una marca en especial; como por cf‘cmplo la industria vitivinicola
promueve ¢i producto en sf mismo ¥ no una marca en especial.

Publicidad competitiva, destaca la demanda selectiva ya que se realiza publicidad a
una determinada marca. Se emplea en la et:ﬂ:n de desarrollo del producto, cuando es
necesario conservar una posicién contra Jos productos y la promocion de la competencia. La
publicidad competitiva puede ser directa: cuando va orientada a la accién inmediata de la
compra, indirecta, se destacan las virtudes del preducto, para cuando el cliente este
dispuesto a comprarlo y clija una determinada marca.

Publicidad recordativa, cuando e! producto a conquistado una posicién favorable ya
sea en I etapa de madurez o declinaci6n de las ventas, ¢s necesario mantener en la mente

de los clientes el nombre del producto para reforzar la promaocin previa que se le dio al
praducto
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. b) publicidad institucional, no se refiere a productos, sino a una empresa o una
industria, su propdsito es dar gresuglo a la compaiifa, asf como mejorar las ventas y las
relaciones con Jos diferentes pitblicos de la empresa,

3) medios de eomunicaci6n, para que el desarrollo de la promocidn sea eficaz es necesario
el llegar a los clientes potenciales con el medio més adecuado, pero no todos los medios de
difusién pueden ser igualmente eficaces, ya que no todos los posibles clientes leen todos los
diarios, periddicos y revistas, ni han todos los prog de radio y televisién.

Para gue se pueda tener una efectividad en la determinacién de los medios depende de
acuerdo a E, Jerome McCarthy? de:

a) la especificacidn de los olgen‘va: de la fmmocidu, la empresa debe de determinar
sus objetivos promocionales antes de que elija el mejor medio, como por ejemplo: para una
empresa farmacéutica su objetivo puede ser el suministrar informacién técnica a ciertos
médicos especializados, para este objetivo los medios publicitarios més eficaces para
informar a los médicos sean: los periddicos y revistas médicas o bien la publicidad directa
por correo.

b) los mercados potenciales que estdn intemtando alcanzar, constituye un paso
importante para la planeacién de la estrategia comercial, ya guc permite garantizar una
buena seleccién de Yos medios; para tencr una mayor visign e los posibles clientes que
eligen un determinado medio de difusion, se utiliza la investigacion de mercado (ver
Capitulo 2), que permite determinar perfiles de las personas que compran ciertas
publicaciones o bien viven en zonas de influencia televisada y radial,

¢} los fondos disponibles para la publicidad,

d) las caracieristicas de los medios, incluyendo el cardcter selecrivo del mercado
. ial, la vida del ije, las posibilidades visuales y el costo.

4) determinacion del texto publicitario, una vez que se ha identificado é1 piblico a ¢l que
nos vamos a dirigir, cl tipo de publicidad a cmplear, y la determinacién de los canales de
difusi6n para llegar al publico, el siguiente paso consiste en disciiar ¢l mensaje apropiado
para el piblico y el canal seleccionado. Para que el mensaje cause impacto el texto
Bublicilan'o debe estar redactado de manera que despierte el interés en el destinatario.

no de los modslos que puede ser utilizado para orientar la planificacién del mensaje,
considerando las positﬂes reacciones del piblico es el concepto AIDA, el cual consiste en:
(ver figura 4.9)

a) Lograr la atencion
b) Mantener el interés
) Sucitar.el deseo

d) Obtener la accion
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‘ - Etnpas "AIDA"
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Figura 4.8 Modelo de Etapas de Preparacién del comprador.
Fuente: Philip Kotler, Direccién de Mercadotecnla, p.405

Para que la comunicacién publicitaria sea eficiente, debemos de considerar la capacidad del
anuncio, se debe Hegar directamente mediante la percepcion a los clientes, tomando como
referencia a el modelo presentado. La primera cualidad de un anuncio es el ser advertido, si
esta condicién no se esta cumpliendo nada puede suceder mas adelante con la actitud y
comportamiento de los posibles cliente, por cﬁo la «calidad publicitaria» es importante en la
determi i6n de la cc icacion publici ia,

Otro aspecto importante en la eficacia Eublicitaria es el plano psicosociolGgico, el cual pone
en juego el impacto del mensaje ]Jerci ido sobre la actitud del cliente patencial al que va
dingido el mensaje, respecto a ¢l producto o la marca, puede suceder que el grupo de
compradores al que se dirige €l mensaje no se realiza ningiin cambio de actitud debido a
gue el mensaje recibido no es crefble o bien no es pertinente. De aqui que el conocimiento

c la actitud del grupo objetivo sea importante para definir el mensaje, y de esta mancra
realizar la proposiciones o promesas.

"La proposici6n o la promesa hecha debe tener la siguientes caracteristicas:

- la proposicién debe de ser perti es decir, pr un atractivo o un interés decisivo
prop Cr pe! p
para el comprador potencial;

- debe ser exclusiva, lo que implica que ninguna otra marca o empresa pueda ofrecer la
misma proposici6n;

- par \ltimo debe ser crefble por ¢l comprador potencial, un criterio que pone en entredicho
la confianza y la competencia de la fuente de comunicacién.™s

El considerar estas condiciones nos permite tener una mayor receptividad respecto a el
producto o la marca de los clientes potenciales
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El comportamiento de compra suscitado por la accién publicitaria es el objetivo final
perseguido. La actitud favorable que se crea por la publicidad crea una predisposicion que
aumenta la probabilidad de compra de una marca, por consiguiente la publicidad es uno
més de los numerosos factores que determinan la compra. Una vez que se efectda la

compra la publicidad ejerce Ja funcién de recordatorio y trata de mantener la actitud de
compra

5) quitn lleva acabo la campafia publicitaria, en un gran nimero de cmpresas tienen un
gerente de publicidad ¢ cual tiene la tarea de desarroliar la campafia publicitaria de
acuerdo a el plan de comercializacién, de igual manera existen empresas que delegan esta
actividad a especialistas «las agencia de publicidads, las cuales poseen una amplia

riencia sobre los problemas del cliente ya que trabajan para muchas empresas y
di e;pma productos en distintos mercados que utilizan otros canales de distribucién y otros
medios.

Promocion de Ventas

La promocitn al igual que los medios de comunicacién presentados, es una de las formas en
que la empresa puede estimular las ventas, con ¢ 1 fin de que el cliente conozca que existe el
roducto asf como hacer més notables sus caracteristicas.
ediante la promoci6n de venta intenta complementar los esfuerzos de la venta personal
de 13 venta masiva desempeiiada por la empresa, La promocitn de veata trata de estimular
1a compra del cc idor medi hibidores, muestras y exposiciones, demostraciones y
otros esfuerzos promocionales que se caracterizan por no ser repetitivos.

campo de la comercializacién Implica una variedad tan amplia de actividades cada una
de las cuales podria ser proyectada especiaimente y utilizada una vez- que es tipico que en
¢l seno de la empresa sea poca Ja experiencia que se adquiere,™?

"La Yromocién de las venta al igual que la publicity, consti \ un punto débil
ene

Los encargados de la promocién de venta deben ser flexibles para poder operar en las 4reas
en las que necesitan un mayor apoyo, los cuales pueden instalar materiales en ¢l los puntos
de compra. Cuando los esfuerzos de promocién van dirigidos a los consumidores finales
pueden incluir banderines, muestras, calendarios, etc. o bien crear exhibidores en los
pasillos de los supermercados para atraer la venta de los posibles clientes,

Los costos de la promocién de venta son de gran magnitud. La aceptaci6n de la promoci6én
de venta se debe a que tiene una aceptacion general de sus actividades ademds las empresas
de gran magnitud gor el nimero de productos que manejan tienden a usar con mayor
medida la promocién de venta, ya que se ran idos a obtener resultados con
mayor rapidez. Las actividades de promocién de venta pueden realizarse con mayor rapidez
y producir resultados més pronto que la publicidad.




CAPITULO 5
DESARROLLO DE CASO PRACTICO



REALIZACION DEL CASO PRACTICO

Una vez desarroliados los cuatro capitulos precedentes tenemos que, s conveniente que se
consideren algunos aspectos en e} desarrollo del caso préctico:

- Nos referiremos especificamente a la Industria Farmacéutica en México. Y en
particular para el estudio se seleccionaré una zona representativa,

- 8¢ analizaran productos del mercado ético farmacéutico. .
Especificamente se analizaré el mercado farmacéutico de los antibiticos.

- El mercado seré de los productos para el tratamiento de infecciones respiratorias

altas y bajas.
- Los productos que analizaremos como mercado petitivo y concomi en la
industria far £utica ética, sc an con precios controlados.

- La vema de estos productos, es generada béisicamente por la prescripeion del
médico, de ahf la importancia del sistema de comunicacion y sensibilizacién por medio
de los diferentes canales de distribucién en consultorios y hospitales a través de los
representantes o visitadores médicos.

- La investigacién que sc realizard como caso préctico serd en una Empresa 1009 -
Mexicana, 10 que trae consigo:

a)} Competir con empresas transnacionales
b) El capital y Ia tecniologfa son superiores



PASOS PARA EL ANALISIS DE LA SITUACION

Un de los pasos de la planeacién estratégica es el anélisis de la situacin, en la cual
consideraremos tanto la informacién generada interamente como estudios proporcionados
por empresas privadas, Se realizard en tres fases tomando en cuenta: a) empresa, b)
producto, ¢) competencia. la cual se presenta enseguida desglosada,

Y de manera externa se realizard una investigacién de mercado, para que conjuntando esta
informaci6n se tenga una base para la toma de decisiones.

tudios Internos

a) Andlisis de los datos de la compaiiia
- Historia de la empresa
Anélisis del manejo de los representantes de venta
Anilisis de los productos manejados por Ja empresa
Situacién de ﬂa em_i:resa con respecto a la competencia en base a estudios
disticos pr. os por organismos privados.

b) Anilisis del producto

Historia del producto

Estudios de biodisponibilidad
Estudios de Factibilidad
Estudio Monogréfico
- &Qué es el producto
- Espectro de actividad
- Datos Farmacolégicos
- Aplicacién
- Indicaciones
- Principio Activo
- Concentracién y Férmula
- Posologia y modo de aplicacién
- Presentacién

c) Anélisis de la Competencia . 5
Estudio de Mercado (en base a disticas publicadas por org s privados)
Competencia
- Directa
- Indirecta
Campos de accién
Caracteristicas de los clientes potenciales
- Edad
- Sexo
- Condiciones econémicas
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ANALISIS DE LOS DATOS DE LA COMPANIA

Historia de In empresa
El grugo AF. iste en varias compaiifas, con un total de ventas alrededor de 5,000,000 al
ano, 95% del cual ocurre en México. Todas las operaciones desarrolladas en cl sector de Jas

manufactura de drogas, promocionando y ditribuyendo el grupo, el cual esta comprometido
en el soporte R&D y auxiliando sus acﬁw’aades. '

Para ayudar a comprender mejor la trayectoria del grupo y las principales caracteristicas
que nos gustarfa darles una corta descripcién de como nos encontramos

a. la on:Final Compafifa del Grupo Aplicaclones Farmacéuticas S.A.. fundado en
1947 por una empresa Franco-Mexicana en conjunto Jlermitiendo la
manufactura y la venta de productos de Les Laboratories Midy de Paris, Francia
siendo su nombre comercia! Lab: {08 Midy México. El presente accionista
(v administrador) compré todo ¢l control de esta compafifa entre 1978 y 1981,
continuando la unién con Les Laboratories Clin Byla (también de origen
francés), quien estuvo de acuerdo en tener su propia subsidiaria mexicana.

b. La presente administracién se tomé en 1976 sobre los efectos de la crisis
financiera Mexicana de 1976 y 1982, abarcando un programa completamente
tecnolGgico para el crecimiento de Ia cc ffa considerando, las siguientes
premisas:

b.1 Para la local industria farmacéutica el competir eficazmente en México con las
subsidiarias de empresas multinacionales en capacidad tecnolSgica en menor
igualdad que para cllas es requerida.

b2 En general la hostil politica del gobierno mexicano, para la industria
fanmacéutica.

Considerando el crecimiento en la Industria Farmacéutica, para desarrollar una tecnologia

avanzada y una capacidad de investigacién de nivel y calidad internacionafes Grupo

Farmacéutico A.F. fundé CA.F.E.T. (Centro A'F. de Estudios Tecnol6gicos), Ia cual es una

entidad exclusivamente cientffica, creada para satisfacer las necesidades del GRUPO

FARMACEUTICO AF,, en matceria de investigacién y desarrollo farmacéutico.

Actual se a impl do un programa miiltiple de superacién tecnolégica, cuya
rimera expresién péblica ha sido la ignauguracién reciente de una unidad clinica en
achuca Hgo. para realizar cstudios de Fase I y II, estando a cargo de la Asociacion

M para Ja I igaci6n Clinica, A.C. (A.M{C.)

CAFET. participa_en todos los (froyecws de investigaciébn _del GRUPO
FARMACEUTICO A'F,, junto con A.M.I.C. y con los Laboratorios A.F. y CARNOT, para
formar con ellos un conjunto tecnoldgico capaz de afrontar y solucionar los‘rrnblcmasy las
inc6gnitas cientificas y técnicas, tanto quimicas, biolégicas y clinicas, como de produccién y
de control de calidad, que presentan tates proyectos.

Para poder cumplir con su cometido de investigacién farmacéutica, se cuenta en CAFET.
con personal de la mds alta calificacién y el equipo més amplio y avanzado que existe
actualmente en México, tanto para fines analiticos, como para €] desarrollo y control de
formulaciones. Por ejemplo, para el andlisis de fArmacos e impurezas, en formulaciones yen
fluidos biolégicos , €l centro dispone con 9 sistemas de cromatografia liquida de ‘alta
resolucifn, con tres distinta tecnologia de deteccién y la capacidad de medir hasta
picogramos (billonésimos de gramo) por ml
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C.A.F.E.T. estd disefiado para funcional como Centro de Investigacién independiente,
realizando sus proyectos solo o en colaboracién con otros, como el Instituto Nacional de
Nutricién Salvador Zubirdn, con el cual sigue programas novedosos en freas de avanzada y
como particip en un si de colaboracidn estrecha con AM.LC,, con el fin de
realizar estudios estrictamente controlados de bioequivalencia entre productes, o
finalmente como asesor y asistente técnico de los Laboratorios A.F. y de los Laboratorios
Carnot, para asegurar la calidad, reproductividad y confiabilidad de sus productos.

Estas actividades de investigacién y desarrollo del Grupo, en las cuales CAF.ET.
desempeiia un papel fundamental, benefician a nuestro pafs en dos contextos distintos:

- Al proporcionar un medio cficaz para valorar y optimizar la formulacién de los
medicamentos de mayor consumo, contribuyen a mejorar todavia més la calidad y
confiabilidad de los bienes para la salud, a disposicién de [a poblacién, logrando aportar asf
una garantia de calidad para los medicamentos del Cuadro Bésico distribuidos en el Sector
Privado que pueden clasificarse como medicamentos “genéricos”, con tendencia a
adjudicarles mayor confianza, facilitando su receta y consumo, y por ende, a reducir el costo
promedio de las terapias.

- Al asegurar a dichos medicamentos "genéricos” formulaciones optimizadas y estr
controladas segiin patrones y pardmetros aceptados imcmacionnl};ncmc, abren las puertas a
su exportacién a pafses altamente desarrollados, tales como los Estados Unidos y Canadi. y
mejoran su imagen en los demés paises susceptibles de impotarlos. Esto aportaré a la
industria farmacéutica nacional, mejores bases para la transferencia de tecnologias y mayor
capacidad financiera para seguir invirtiendo ea investigaci6n y desarrollo.

En 1941, se fundaron los laboratorios Carnot, en una pequefia casa de la calle de Sadi
garnot. donde se fabricaran los primeros dos productos que fueron: Betayodina y el Calcio
arnot,

Afios mAs tarde, en 1947, sobre una supcrﬁcie de 10,500 mts. cuadrados de construccién en
la Colonia del Valle de la ciudad de Mexico, se ignauguraron nuestras actuales instalaciones
en las que laboran mas de 500 empleados que fabrican en la actualidad, 104 especialidades
farmaccuticas con 155 presentaciones.

Se ha conseguido establecer un riguroso espiritu Cientifico y Téenico, tanto desde el punto
de vista Quimico como Farmacéutico, colocando a Carnot dentro del grupo Farmacéutico
AF. como uno de los Laboratorios mexicanos de maycr desarrollo.

Laboratorios Carnot en sus actuales instalaciones permite la elaboracién de una gama muy
amplia de productos en sus diferentes departamentos que son: Liofilizadaos,” Cépsulas,
Comprimidos, Grageas, Suspensiones, Jarabes, Inyectables, Pomadas, y Supositorios, que
en general nos permiten tener una linea de 63 productos.

El control de calidad de la produccion se lleva a cabo meticulosamente por medio del:
Control Total de Calidad, controla todos los materiales de empaque, embalaje, etc., como
son frascos, tapas tapones, etiquetas. Controla al mismo tiempo ese departamento; todo el
roceso de produccién desde el punto de vista sanitario es decir limpieza de tapones, de
laves, de aparatos locales, equipos de trabajo etc. El departamento de Control Quimico,
controla desde el punto de vista quimico y fisico: Materias primas, productos a granel,
Productos imcrmegiosyl’roductcs terminados. Laboratorip de control Biolagico. controla
toda la produccién desde el punto de vista microbioldgico, haciendo analisis de aguas ,
matcrias primas, vitaminas y antibi6ticos. Tanto el departamento de contral quimico como
¢l de contro! binlégico llevan como normas de anflisis, los métodos establecidos por las
Farmacopeas como son la Nacional, la USP-XX, la BP 80, Farmacopea Internacional, etc.,y
se utilizan los patrones de referencia de estas mismas farmacopeas.



Anélisis del Manejo de los Repr de Ventas

Representantes de Venta

La Empresa, requiere personal capacitado que por medio de la_promocién de la linea de
productos de a conocer estos a todo el Universo Médico distribuido en cada una de las
zonas de la Repiiblica Mexicana, por medio de la promocion y propaganda que se realice.

La visita Médica, se lleva a cabo por 140 visitadores médicos de los cuales , 46 visitadores en
la ciudad de México y 4rea Metropolitana Lcl resto en Ja Repiblica Mexicana, asi como una
fuerza de ventas especial, este total de Visitadores Médicos estan encargados de dar a
conocer la linea de productos al Cuerpo Médico de México, surtiendose los productos en
mis de 15,000 farmacias para poder llegar a nuestros clientes, los pacientes. Apoyandose de
los departamentos de Mercadotecnia, Contabilidad, Compras, Ventas, Cobranzas etc.

Para ¢l mejor desarrollo de las actividades y control de la fuerza de ventas, se cuenta con 14
Coordinadores y 3 Gerentes Divisionales, distribuidos por rutas (véase Fig. 5.1).

Considerando esta fucrza de ventas y de acuerdo a las necesidades que presenta la empresa,
por la gran variedad de productos que tiene que promover a cada una de las especialidades
médicas se hace necesario contar con la denominada "Fuerza de Ventas Especial” la cual se
dedica a la promocién de determinados productos, los cuales siguen una planeacién
estratégica especial siendo dirigido a un nicho especifico.

La filosofia del manejo de los representantes médicos, como se ha presentado en la fig.5.1,
sc tiene cada una de las rutas distribuidas en la Repiblica Mexicana con sus respectivos
coordinadores, los cuales tienen a su cargo la actividad de controlar a los Visitadores
Médicos (representantes de campo?, por medio de sus itinerarios. asf como ejercer un
estimulo, para hacer més efectivo el trabajo en el campo, y pueda realizar la promacién
utilizando al méximo su capacidad, para permitir el crecimiento y consolidacion de la
empresa,

Los Gerentes divisionales a quienes reportan los coordinadores, ticnen a su cargo la
implantacién de las estratégico determinadas por la Gerencia.

Los representantes médicos, como fuerza de ventas especial para desempedar esta
profesion tienen que llevar un proceso de seleccién estricto, y recibiendo un entrenamiento
muy arduo, realizado por médicos profesionales, para que tengan un conocimiento preciso
de ‘cada uno de los medicamentos con que cuenta la cmpresa; para que scan
comercializados al segmento de pablacién especifica que va a ir dirigido, y convencerlo de la
efectividad-de los medicamentos.
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DIVISION 1 NORTE

D, 13U,
RUTA 10101 TUUANA-ENSENADA
RUTA 10102 TUUANA-TECATE
RUTA 10103 MEXICALI-R, COLORADO
POOL 82 TUUANA CD

COORD.02 LOS MOCHIS
RUTA 10201 HERMOSILLO-NOGALES
RUTA 10202 HERMOSILLO-GUAYMAS
RUTA 10203 CD.OBREGON-NAVQIOA
RUTA 10204 LOS MOCHIS-GUASAVE
POOL 83 HERMOSILLO CD,

COORD.03 TORREON
RUTA 10302 CDJUAREZ-CASAS GRANDES
RUTA 10303 CHIHUAHUA-DELICIAS
RUTA 10304 CHIHUAHUA-PARRAL
RUTA 10305 SAN PEDRO
RUTA 10306 TORREON-G.PALACIOS
RUTA 10307 DURANGO
POOL 84 CDJUAREZ
POOL 85 CHIHUAHUACD,
POOL 86 TORREON CD.

CQORD.04{ MONTERREY
RUTA 10401 MONTERREY-MONCLOVA
RUTA 10402 MONTERREY-CERRALVO
RUTA 10403 MONTERREY-PIEDRAS NEGRAS
RUTA 10404 MONTERREY-MATAMOROS
RUTA 10405 MONTERREY-NUEVO LAREDO
RUTA 10406 MONTERREY-CD.VICTORIA
RUTA 10407 MONTERREY-SALTILLO
RUTA 10408 REYNOSA-R10 BRAVO
RUTA 10409 MONTERREY-VJUAREZ
POOL 87 MONTERREY CD.

COORD.05S GUADALAJARA
RUTA 10501 CULIACAN-NAVOLATO
RUTA 10502 MAZATLAN
RUTA 10503 GUADALAJARA-P.VALLARTA
RUTA 10504 GUADALAJARA-COLIMA
RUTA 10505 GUADALAJARA-TEQUILA
RUTA 10506 LA PAZ

COORD.06 GUADALAJARA
RUTA 10601 GUADALAJARA-ZAPOTLANEJO
RUTA 10602 GUADALAJARA-TOMATLAN
RUTA 10605 GUADALAJARA-S.J.DE LOS LAGOS
RUTA 10606 AGUASCALIENTES-ZACATECAS
POOL 88 GUADALAJARA CD.
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DIVISION 2 CENTRO

COORD.0} 20101
RD.02 20201

COORD.04 20401
COORP.0520501

DIVISION 3 SUR

COORD.0I MORELIA
RUTA 30101 LEON-MANUEL DOBLADO
RUTA 30102 LEON-LAGOS DE MORENO
RUTA 30103 IRAPUATO-PENJAMO
RUTA 30104 SAN LUIS POTOSI
RUTA 30105 CELAYA QUERETARO
RUTA 30106 MCRELIA-URUAPAN
RUTA 30107 ZAMORA-JIQUILPAN
POOL 89 LEONCD

COORD.02 PUEBLA
RUTA 30202 PUEBLA APIZACO
RUTA 30203 PUEBLA-TEZIHUATLAN
RUTA 30204 PUEBLA-TEHUACAN
RUTA 30205 LOS MOCHIS-GUASAVE
RUTA 30206 VERACRUZ-CARDEL
RUTA 30207 JALAPA-CORDOBA
RUTA 30208 POZARICA-TUXPAN
RUTA 30209 TAMPICO-CD.VALLES
POOL 90 PUEBLA
POOL 91 VERACRUZCD.

COORD.03PUEBLA
RUTA 30301 TOLUCA-SAN MATEO
RUTA 20302 PACHUCA-TULACINGO
RUTA 30303 CUERNAVACA-IGUALA
RUTA 30304 CUAUTLA-YAUTEPEC
RUTA 30305 ACAPULCO-CHILPANCINGO
RUTA 30306 OAXACA-JUCHITAN

COORD.04 MERIDA-CANCUN
RUTA 30401 MERIDA-CANCUN
RUTA 30402 MERIDA-UXMAL
RUTA 30404 VILLAHERMOSA-PALENQUE
RUTA 30405 COATZACALCOS-MINATITLAN
RUTA 30406 TUXTLA GTZ-SAN CRISTOBAL
RUTA 30407 TAPACHULA-UNION JUAREZ
RUTA 30408 VILLAHERMOSA-COMACALCO
POOL 92 MERIDACD.

“Figura 5.1 Division de 1a Fuerza de Ventas en un Laboratorio Farmacéutico.
Fuente: Adapiacion. de dismibuzion de Fuerza de Ventas A.F,



SITUACION DE LA EMPRESA CON RESPECTO A LA COMPETENCIA
PRINCIPALES COMPANIAS EN VALORES DEL MERCADO TOTAL

POSICION
MEs I2M
1 2
2 1
3 3
4 4
s 10
6 7
7 5
8 9
9 14
10 6
1 8
12 17
13 11
14 21
15 16
16 13
17 12
18 15
19 20
20 19
21 18
22 24
23 23
24 22
25 26
26 k1
27 25
28 3
29 27
30 36
kil 28
32 29
33 30
M 34
s 33
36 32
37 37
38 38
39 40
40 42
41 39
42 41
43 48
44 43
45 50
46 47
47 45
48 52
49 49
50 “

NOVIEMBRE 1991

COMPANIA
BRISTOL
SYNTEX

SCHERAMEX

NESTLE

PROMECO

JANSSEN FARMACEUTICA
WYETH

ROCHE
GLAXO

BAYER

ABBOT

LILLY
CIBA-GEIGY
VICK
SENOSIAIN
HOECHST
PROSALUD
UPJOHN
BOERINGER ING
MEAD JOHSON
ROUSSEL

LAKESIDE

PFIZER

COLUMBIA

SANDOZ
USV-GROSSMAN-ARMOU
BEECHAM FARMACEUTICA
SCHERING MEXICANA
SQUIBB
MERCK-MEXICO
RHONE POULENC
SEARLE

BYK GULDEN

SANOFI DE MEXICO
LEDERLE

Dow

CILAG DE MEXICO
WELLCOME

RIMSA

SK+F

PARKE DAVIS

ASTRA

FISONS DE MEXICO
SILANES
ICI.-FARMA

ARMSTRONG
KNOLL

" RORER

WINTHROP

3.88 3.69
376 391
3.4 3.3
3.00 295
2.80 260
2.67 279
267 284
263 2.65
261 241
2.58 282
258 2.66
247 223
245 2.58
243 200
238 229
23§ 242
233 250
227 233
2.27 208
219 2.09
204 210
200 174
187 184
L 1.93
1.57 1.58
153 1.24
152 1.64
141 1.28
141 1.50
1.40 121
137 148
128 142
117 1.32
117 124
116 126
114 127
099 0.9
0.95 091
0.94 0.87
086 o
0.83 0.9
0.78 0.85
075 0.70
0.74 0.74
071 0.67
0.69 0.70
0.63 072
0.63 062
0.63 0.67
63

[oX 0.73
Fuente: PMMITMS Noviembre 1991
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PRINCIPALES COMPAIEAS EN VALORES DELL MERCADO ETICO

POSICION
MES 12M
1 2
2 1
3 4
4 6
5 3
6 5
7 1
8 8
9 7
10 16
11 14
12 10
13 9
14 18
15 17
16 12
17 18
18 15
19 22
20 19
21 21
2 20
23 24
24 25
25 k13
26 23
27 26
28 27
29 32
30 28
3 30
2 29
33 33
34 35
35 36
36 34
37 319
a8 33
39 41
40 37
41 40
42 45
43 47
4 43
45 48
46 46
47 42
48 44
49 50
50 49

OVIEMBRE 1991

COMPARIA
BRISTOL
SYNTEX
SCHRAMEX
PROMECO

WYETH
ROCHE

SANFER
ROUSSEL
LAKESIDE
PFIZER

NESTLE

COLUMBIA

SANDOZ
USV-GROSSMAN-ARMOU
SCHERING MEXICANA
MERCK-MEXICO
BEECHAM FARMACEUTICA
RHONE POULENC

BYK GULDEN

LEDERLE

SANOF] DE MEXICO
Dow .

CILAG DE MEXICO
SEARLE

WELLCOME

SQUIBB

RIMSA

SK+F

PARKE DAVIS

ASTRA

SILANES

ICI-FARMA

KNOLL

RORER

WINTHROP
FARMITALIA C.ERBA
LABORATORIOS A.F.
LIOMONT

388 3.69
376 39
3.44 s
3.00 295
2.80 260
267 200
267 284
263 265
261 24
2.58 282
2.55 266
247 223
2.45 258
243 2.00
238 229
235 250
233 242
233 240
227 2.08
219 2209
2.04 210
200 174
187 1.84
177 1.93
1.57 158
153 1.24
1.52 1.64
141 - 100
1.41 150
1.40 1.21
137 N 148
1.28 142
117 1.32
117 124
L16 1.26
1.14 127
099 0.9
0.95 091
0.54 0.87
0.86 o
083 0.50
0.78 0.85
0.78 0.70
074 074
0.71 0.67
0.69 0.70
0.63 0.2
0.63 0.62
0.63 0.67
0.63 073

Fuente: PAMIMS Noviembhre 1991
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PROCEDEN CIA DE LOS PRINCIPALES LABORATORIOS

N LA INDUSTRIA FARMACEUTICA

[o(0) i
BRISTOL
SYNTEX
SCHERAMEX
NESTLE
PROMECO

JANSSEN FARMACEUTICA
WYETH

ROCHE
GLAXO
ABBOT

BAYER
CIBA-GEIGY
LILLY
SENOSIAIN
HOECHST
PROSALUD
UPJOHN
BOERINGER ING
MEAD JOHSON

COLUMBIA
SANDOZ
MERCK-MEXICO
RHONE POULENC
BYK GULDEN
SANOFI DE MEXICO
WELLCOME
SQUIBB

RIMSA

SK+F

PARKE DAVIS
ASTRA

SILANES
ICI-FARMA
WINTHROP
LABORATORIOS A F.
PiSA

FUSTERY
TAKEDA

HOME PRODUCT
BEST

BAXTER
OFIMEX

EROCEDENCIA

ESTADOS UNIDOS
ESTADOS UNIDOS

ESTADOS UNIDOS
ESTADOS UNIDCS
SUIZA .
GRAN BRETANA
ESTADOS UNIDOS
ALEMANIA

SUIZA

ESTADOS UNIDOS
MEXICANO

ALEMAN
ESTADOS UNIDOS
ESTADOS UNIDOS
ALEMAN
ESTADOS UNIDOS
ALEMAN

MEXICANO
FRANCIA
LUXENBURGO
ESTADOS UNIDOS
ESTADOS UNIDOS
SUIZA

ALEMAN
FRANCIA
ALEMAN
ESTADOS UNIDOS
ESTADOS UNIDOS
ESTADOS UNIDOS
ESTADOS UNIDOS
ESTADOS UNIDOS
ESTADOS UNIDOS
ESTADOS UNIDOS
ESTADOS UNIDOS
ESTADOS UNIDOS
ESTADOS UNIDCS
MEXICO

MEXICO

MEXICO

JAPON

ESTADOS UNIDOS
MEXICO
ESTADOS UNIDOS
MEXICO

Fuente; Jnvestigacion realizada CANIFARM.4 ENE-91
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PRODUCTOS MANEJADOS POR LA EMPRESA

Las representantes de campo van a encargase de proporcionar los productos de la empresa,
los cuales en 1a industria farmacéutica se clasifican en dos categorias: medicamentos éticos y
medicamentos populares,

Los medicamentos éiicos; son promocionados y se anuncian sélo a médicos y su venta
requicre de receta médica, a diferencia, los medi tos populares pueden ser iado:
y promocionados en todos los medios y directamente a los consumidorses sin necesidad de
receta médica.

En el caso de la presente empresa se manejan productos farmacéuticos éticos.

15 CATEGORIAS DE LA CLASIFICACION ANATOMICA

CATEGORIAS

A Aparato digestivoy metabolismo (16 grupos principales)
B Sangrey 6rganos hematopoyé£ticos (6 grupos principales)
C Aparato Cardiovascular ' (7 gn}pos principales)
D Dermatol6gicos (11 grupos principales)
G Prod.genitourinarios y hormonas sex. (4 grupos principales)
H Hormonas 4 ;.;rupos principales)
3 Antiinfecciosos (8 grupos principales)
K Soluciones Hospitalarias (7 grupos principales)
L Citostaticos (1 grupos principales)
M Aparato Locomotor (5 grupos principales)
M Sistema nervioso (1 grupos principales)
P Antiparasitarios (1 grupos principales)
R Aparata respiratorio (7 grupos principales)
$§ Organos de los sentidos (3 grupos principales)
¥V Varios

(7 grupos principales)
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ANALISIS DEL PRODUCTO
Estudio de Factibilidad

_Estudio Monogréfico del Antibi6tico en Aerosol
Locabiotal Aerosol (Fusafungina) es un moderno antibitico, especifico para infecciones
respiratorias en general, con doble accién local: antibacteriana y antiinflamatoria.

Esto es que por primera vez se le presenta al Médico para el tratamiento de las infecciones
bacterianas del tracto respiratorio alto y bajo un agente antimicrobiano que ademés tenga
una potente actividad antiinflamatoria.

Con Locabiotal aeroso) (Fusafungina) las infecciones respiratorias més comunes, causadas
por los patfgenos habituales e incluyendo las complicadas con la Céndida albicans, son
posibles tratarlas localmente por via inhalatoria y bucal mediante aerosol, que es como
viene presentado esta gran novedad terapéutica,

&Que es Locabiatal aerasol?

LOCABIOTAL aerosol es Fusafungina, un nuevo y original antibitico obtenido mediante
la extraccién del Fusarium lateritium, un moho de gran actividad antibacteriana y
antiinflamatoria, no esteroide de amplio espectro, asf como Céndida albicans; inclusive
actividad antiviral; que afecta las vias respiratorias altas y bajas. Por su particular forma de
administracién tanto nasal como bucal mediante aerosol, la sinusitis, padecimientos tan
dificiles de tratar y abordar, quedar al alcance de Locabiotal aerosol.

La Fusafungina actda solamente por via local, por 10 que su administracién en acrosod
garantiza su total penetracién.

Las caracterfsticas generales principales quedan reunidas en los siguientes puntos:
1) es un antibiético apropiado para el tracto respiratorio.
2) es un antiinflamatorio no esteroide
3) es un aerosol micronizado

. 4) ha sido estudiado en 64 paises de 4 continentes. se difunde muy bicn en todo el
tejido respiratorio . Por su doble mecanismo de accién local, antiinflamatorio ¥
antibi6tico, esta indicado en:

- Sinusitis

- Rinofaringitis

- Laringitis

- Amigdalitis agudas y crénicas

- Bronquitis agudas y crénicas

- Complicaciones respiratorias de la gripe o influenza

- Precisi6n en su dosificacion:

Cuatro aplicaciones al dia sean nasales o bucales en nifios y en adultos, aspirando {
inhalando al momento de la aplicacién 4 veces al dia. Cada dosis equivale a a 125
mecg de Fusafungina,

5) es un antibi6tico adapatado al tratamiento de las infecciones respiratorias.
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Férmula

Cada 100 ml de solucién contiene:

Fusafunging.....  0.250 mg

Posologfa y Modo de A_pllcaclén

Nifios y adultos: Cuatro aplicaciones o dosificaciones cada vez, 4 veces al dla (4X4) durante
8 dfas en promedio,. Cada aplicacién de acrosol equivale a 125 mcg. En algunos casos hasta
dos o tres semanas 0 més.

Desde la primera dosis la inhibici6n del desarrollo bacteriano es notable,
Para la aflicacién nasal se utiliza el aplicador nasal: al momento de la inspiracion se aplica
el aerosol (faringoamigdalitis, laringitis, traqueftis, bronquitis).

Presentacién

Frasco acrosol de 20 m} nebulizador govlsto de dos adaptadores, uno nasal y otro bucal.
Cada frasco de 20 ml contiene 5 ml (25%) de principio activo y 15 ml (75%) de propelente,
Cada 20 ml contiene 50 mg de Fusafungina, cquivalentes a 10 mg por ml. Cada frasco
proporciona 400 dosis aproximadamente (25 dias de tratamiento).
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ANTIBIQTICO EN
AEROSOL
MERCADO
Enel cn Acrosol estdn indicados los P
FECHA PRECIO -
BROOUCTO ERIMCIPIO ACTIVO LARORATOR[Q AANZARIERTQ BsLIco PRESENTACION
TERRAMICINA CL.OXITETRACILINA PFIZER ENE.C0 $ 3,042.00 250 wg Caps.18
$ 7,560.00 500 mg Caps.16
$ 2,980.00 125 mg Troc.24
$ 1,000.00 11 250 wg 1x3
$ 1,810.00 1M 100 g Amp 3
PENTREXYL NPICILINA BRISTOL EHE.63 $ 2,700.00 Ped.Gts. 10 m
TRINIDRATADA $ 1,740.00 125 =g FA
$ 3,500.00 125 mg Susp. 40 mt
+ 6,200.00 125 xg Susp. 90 al
$ 6,490.00 250 wg Céps. 2
$ 2,020,00 B0 mg FA
$ 5,010.00 30 mg Susp. 90 ml
$ 7,910.00 Susp, 90 mL
$ 7,743.00 500 mg Céps.12
$10,940.00 500 og Cips.16
$ 2,430.00 500 FA
$ 8,332.00 500 mg Susp. 90 ml
$13,240,00 500 mg Susp. 90 &l
$ 3,290.00 16r. FA
$ 7,710.00 1 Gr Teb.6
AMOXTL AMOXICILINA SARFER SEP,00 $ 3,740,00 250 =g FA
£ 5,669.00 S0 mg tPed.Sol 60 wl
$ 6,391.00 $00 =y Céps.9
$ 5,930.00 500 mg FA
$ 8,235.00 1G Tab.8
s 3,287.00 500 mg Pud. Sol &40 ®l
1LOSONE ERITROMICINA LIy SEP.00 % 6,870.00 250 mg Céps.20
$ 7,680.00 125 =g LiQ.100 w1
$ 7,880.00 250 wo L1q 100 at
$10,849.00 300 mg Tab.15
LINcOCIR C.LINCOMICINA UPJoHN .65 $14,200.00 500 wg Cips.1é
$19,450.00 Amp, 6x1 mt
$22,210.00 Awp, 622 ml
s 7,730.00 Jbe.80 ml



Eropuctg

PANTOMICINA

1SCOINE

CRLORASEPTIC

ANB0-VETRA

ERIECINIQ ACTIVD

ETILSUCCINATO
DE ERITROMICINA

Yo0O
POLIVIDORA

FENOL  BORCLTO

C.TETRACICLIRA

FECHA

PRECIO

BABRATORIO  LAMZAMIENTQ  PUBLICO

ARBOTT MR, TS

NORWICH |EATON SEP.B2

viek ocT. 63

CILAG ENE,T7

3 8,680.00
$ 5,560.00
$33,953.00
$13,900.00
$22,000.00
$12.390.00
220,650.00
$14,010.00
$15,386.00

$ 9,223,00
£ 8,073.00
s B,073.00

$ 2,419.99
$ 6,900.00
$ 5,400.40

$ 3,980.00

125

BAESENTACION

125 #g Gros, 100 ml
250 mg Teb 16

250 wg Tob 120
£5.250 ml

€5.500 19

EES 600 mg Teb.12
EES 600 vy Teb.20
$-400 100 m{

1V 1G Sol.fA.

fue, Sal 120 el
E8p.120 mt
$01,120 mt

Sol.Menta 120 ml
Meb. Cerezn 180 ml
Sol.Henta 130 =l

250 mg Cépe.12

Vhrc.ln: al 31 de Enero
Fuente: Nocional de Drogas



FACTARESEARCH, S.A. VENTAS IMS MARS1
Mercado: ANTIBIOTICOS a FEB92 UNIDADES %'s
Acumulado Variable (AC-VAR) de DIC91 a FEB92

DESCRIPCION MES % CREC ACUM % CREC 12 MESES . % CRECAC-VAR. % CREC EVOL
TOTAL 35552 40 -67 112650 41 -89 408251 4.1 23 111640 41 -89 98
PENTREXYL CAPS 7229 203 139 21905 19.4 4.2 73262 18.0 29 21905 196 42 101
PENTREXYL VIAL 6042 170 -16 18397 163 -47 64399 159 134 18397 165 47 10
TERRAMICINA TROCISCOS 3479 98 ~10 10473 93 -22 40815 100 -08 10473 94 -22 97
PENTREXYL PVO. 361 00 -09 11212 100 48 36747 95 24 11212 100 43 100
TERRAMICINA CAPS 2868 a1  ~-23 8485 75 ~21 37818 9.3 3386 843 76 =21 131
AMOXIL SUSP 2982 84 107 9832 87 82 381781 78 159 0832 88 82 113
ILOSONE SUSP 1021 29 -123 3506 3.1 110 11550 28 109 3508 3.1 110 108
PENTREXYL TABL 1076 30 120 3275 29 34 11455 28 10.2 3275 29 34 108
LINCOCIN AMP AD 868 24 -148 3462 a 94 10758 28 =173 3482 3.1 94 81
ISODINE SOLN 803 23 22 2496 22 13 9295 23 68 1498 13 13 104
ILOSONE SUSP NARJ. 695 20 -325 2328 21 105 s 19 -68 2328 21 -105 91
AMOXIL CAPS ] 00 -100.0 11 00 -898 7505 18 -421 1 00 -998 57
LINCOCIN CAPS 591 17 -138 2146 19 -124 7309 18 -60 2146 19 =124 92
ILOSONE TABL 631 18 -57 2167 19 -85 7076 17 104 2167 19 =35 108
PANTOMICINA FILMTABS 545 15 -151 1803 16 =91 6303 16 ~0t 1803 16 ~-91 98
LINCOCIN AMP INF 469 13 -318 1845 16 -39 6219 15 -358 1846 17 -239 63
CHLORASEPTIC NEBU 331 09 -43¢ 2055 18 58 8133 15 49.t 2055 18 58 146
ILOSONE CAPS 443 12 -138 1540 14 -133 4846 12 -122 1540 14 -133 -5
AMBO-TETRA CAPS 306 09 -at 978 09 -84 3r3s 09 =05 978 09 -84 97
PENTREXYL GTS 314 09 125 985 0.9 9.3 MUz 08 18.1 935 09 23 115
TERRAMICINA AMP 294 08 -248 945 08 -219 3375 08 -13.1 945 08 -21.9 85
PANTOMICINA FILTAB 300 08 -321 949 08 ~233 3168 08 -158 849 09 -233 82
UNCOCIN JBE 19 01 -855 169 02 -g88 2631 06 ~-399 168 0.2 -888 59
PANTOMICINA GRAN P/SUSI 225 06 -100 738 07 ~160 2045 08 ~19.0 738 07 -16.0 79
COLUBIAZOL~A SOLN 138 04 -115 456 04 ~108 1661 04 -88 456 04 -106 89
AMOXIL TABL 0 00 -100.0 Q 00 -100.0 1473 04 -405 [ 00 -1000 58
CHLORASEPTIC LIQD 312 09 -8178 329 03 48 828 0.2 8.9 320 03 246 106
PANTOMICINA SUSP 8-400 10 00 -928 139 01 ~-702 808 02 -481 139 0.1 =702 54
PANTOMICINA SUSP 0 00 -1000 12 00 -g82 84 00 -97.8 12 00 -98.2 2
PANTOMICINA VIV 0 00 -100.0 0 0.0 -100.0 2 00 -848 0 00 -100.0 15



MERCADO ANTIBIOTICOS
FEB.92

PENTREXYL VIAL 16882
TERRAMICINA TROGISCO v.008
PENTREXYL PVO, 0.098

TERRAMICINA CAPS v.16

LINCOCIN CAPS

ILOSONE TABL
PANTOMICINA FILMTABS
LINCOCIN AMP INF
CHLORASEPTIC NEBU
ILOSONE CAPS
AMBO-TETRA CAPS
PENTREXYL GTS

0 5 10 15 20

I unidades

Acumulado 12 meses
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FACTARESEARCH, S.A. VENTAS IMS MARS{
Mercado: ANTIBIOTICOS a FEB92 VALORES %'s
Acumulado Varlabla (AC—VAR) de DIC31 a FEB92

DESCRIPCION MES % CREC  ACUM % CREC 12 MESES % CRECAC~VAR, % CREC EVOL
TOTAL 232178 40 -67 744933 0.0 7.5 2439585 4.1 23 112640 41 -69 98
PENTREXYL CAPS 61245 284 228 195544 249 135 591037 242 29 21905 19.4 42 101
PENTREXYL PVO, 29230 128 245 88023 1.8 227 266657 109 131 18397 163 -47 110
TERRAMICINA CAPS 17482 75 9 51859 70 94 217530 89 -08 10473 93 22 a7
LINCOCIN AMP AD 16881 73 -45 66989 2.0 229 196898 8.1 24 11212 100 48 100
AMOCXIL SUSP 18959 8.2 61 60002 8.1 50.6 163234 67 336 8485 75 <21 13
PENTREXYL VIAL 13722 5.9 174 40788 55 16 132049 54 159 9832 8.7 82 MN3
LINCOCIN AMP INF 7982 34 -224 31317 42 -147 99972 4.1 109 3s06 3.1 1 108
TERRAMICINA TROCISCOS 8349 36 1 25135 34 97 92239 38 102 3275 29 34 108
LINCOCIN CAPS 7063 30 -36 25653 3.4 -2 g2064 34 -173 3482 ai 9.4 81
ILOSONE TABL 7344 3.2 55 25206 3.4 79 78240 a2 6.6 2496 22 13 104
ILOSONE SUSP 8441 3.6 223 26954 36 44 76490 31 -68 2329 21 -105 9t
PANTOMICINA FILMTABS 6855 30 -16 22652 30 14 75136 31 429 11 00 -99.8 57
PENTREXYL TABL 6820 29 28.1 206809 28 175 67693 28 -6 2146 19 -124 92
[LOSONE SUSP 5316 23 399 16523 22 387 55546 23 104 2187 19 -3.5 108
ILOSONE SUSP NARJ. . 4499 19 -244 15073 20 02 47755 20 -041 1803 16 -91 98
AMOXIL CAPS 0 00 -100 s2 00 -998 37738 15 =358 1846 16 -239 63
CHLORASEPTIC NEBU 1572 0.7 -206 €589 13 484 27766 11 4391 205§ 18 58 146
ILOSONE CAPS 2571 1t =34 8924 12 -29 26662 11 -122 1540 14 -133 86
PANTOMICINA GRAN P/SUSI 1718 07 0.8 5618 08 -67 17675 07 ~-05 978 09 -94 97
LINCOCINJBE 114 00 -954 1029 01 -882 15903 07 181 985 0.9 83 115
PANTOMICINA FILTAB 1454 06 ~-246 4616 08 ~-135 14811 06 -131 845 08 -219 85
AMBO-TETRA CAPS 1022 04 -28 3268 04 -4 11843 05 .-158 949 08 -233 82
COLUBIAZOL-A SOLN 878 04 25 2694 0.4 3.1 9962 04 ~39.9 169 02 -888 59
AMOXIL TABL [ 00 ~-100 2 00 -100 9843 04 -19 738 07 -16 79
PANTOMICINA SUSP S-400 101 00 -832 1458 02 =708 8488 03 -88 458 04 -106 89
PENTREXYL GTS 705 03 259 2214 0.3 223 7292 03 -405 0 00 ~100 58
TERRAMICINA AMP 388 02 -123 1212 02 -115 4080 0.2 :X:] 320 03 246 106
CHLORASEPTIC LIQD 1469 06 >999 1530 02 12049 3743 02 -451 132 01 -70.2 54
PANTOMICINA SUSP 0 0 -100 102 00 -982 543 00 -975 12 00 -~982 2
PANTOMICINA V.V 0 00 -100 3 00 -897 48 00 -848 0 00 -100 15



MERCADO DE ANTIBIOTICOS

PENTREXYL CAPS
PENTREXYL PVO.
TERRAMICINA CAPS
LINCOCIN AMP AD

ILOS
PANTOMICINA FILMTABS
PENTREXYL TABL

E SUSP -

[LOSON
ILOSONE SUSP NARJ
AMOXIL CAPS
CHLORASEPTIC NEBU
ILOSONE CAPS
PANTOMICINA GRAN P/S
LINCOCIN JBE

Acumulado 12 meses

0

FEB.92

206.887
2‘7.53:
198.508
189.234
192,040

691.037

100 200 300 400 5§00 600 700

B valores
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FACTARESEARCH, S.A. FAMADATA FEB32
Mercado: ANTIBIOTICOS a FEB92
Acumulado Varlable (AC-VAR} de NOV9t a FEB92

DESCRIPCION MES % ACUM % 12 MESES % AC-VAR. % EVOL
TOTAL 3067 23 5451 234 23915 25 5451 25 79
PENTREXYL CAPS 810 284 2150 207 7944 184 2150 207 106
AMOXIL SUSP 477 158 1129.0 180 4392 160 129 180 152
PENTREXYL. PVO. SUSP. g7 129 980 35 3927 8.8 $60 35 158
1SODINE SOLN 94 3.1 191 79 1637 6.4 191 79 89
ILOSONE YABL 167 54 429 6.9 1519 63 429 69 157
PANTOMICINA FILMTABS 146 48 75 66 1516 6.2 ars 6.6 157
LINCOCIN AMP AD 166 5.4 361 6.1 1477 5.6 361 6.1 162
PENTREXYL TABL 144 47 331 37 1330 a7 331 37 73
PENTREXYL VIAL . 92 a0 198 37 877 35 189 37 132
ILOSONE CAPS 79 26 203 17 848 37 28 17 108
AMOXIL CAPS 35 11 95 26 875 33 85 26 7
LINCOCIN CAPS L] 13 140 29 800 21 140 29 47
PANTOMICINA FILMTAS 58 19 158 23 514 241 158 23 102
PANTOMICINA SUSP 56 18 127 2.1 510 19 27 2.1 134
LINCOCIN JBE 55 18 116 21 466 19 116 21 138
AMBO-TETRA CAPS 56 18 17 2.2 482 19 17 22 105
PANTOMICINA GRAN P/SUSI 56 18 19 0.1 455 18 118 0.1 90
ILOSONE SUSP 0 0.0 3 20 440 17 3 20 28
AMOXIL TABL 40 13 108 16 414 17 108 16 100
CHLORASEPTIC LIGD 33 11 89 14 . 409 13 &9 1.4 127
PENTREXYL GOTAS 22 07 kel 0.0 320 13 78 0.0 121
ILOSONE SUSP. NARANJA 0 0.0 0 02 309 07 0 0.2 30
LINCOCIN AMP INF 1 0.0 9 0.6 174 08 9 0.6 2
TERRAMICINA CAPS 14 05 34 05 149 03 kg 05 58
CHLORASEPTIC NEBU 7 0.2 5 0.2 81 0.2 25 0.2 58
TERRAMICINA TROCISCOS 7 0.2 13 0.2 40 0.1 13 0.2 189
COLUBIAZOL-A SOLN 4 0.1 1 0.0 35 0.1 11 0.0 120
PANTOMICINA SUSP S~400 0 0.0 0 0.2 21 0.1 0 02 9
TERRAMICINA AMP 10 0.3 10 0.0 17 60 10 0.0 37
PANTOMICINA V.V 0 090 0 0.0 3 0.0 0 0.0 28



MERCADO ANTIBIOTICOS
FEB.92

PENTREXYL CAPS
AMOXIL susp
PENTBEXYLOPVO SUSP,

MOXIL
CHLORASEPTIC LiQD

Acumulado 12 meses

T . L
G 5] 10 16

B Prescripciones




COMPARATIVO DE ESPECIALIDADES
MERCADO ANTIBIOTICO

MEDICINA GENERAL
72% ;

1%

PEDIATRIA
22%

OTORRINO-LARIN,
5%

Acumulado 12 meses

NEUMOLOGIA

26y i
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TOTAL DE CONSULTAS ATENDIDAS Egl IO.A REPUBLICA MEXICANA DURANTE
199

El total de consuitas fue de 109.3 millones, distribuidas como sigue:

NUMERO DE CONSULTAS AL PACIENTE

Efprimera consulta 66.0%
En consulta subsecucnte 22.7%
Ocasi6n no especificada 11.3%

TOTAL DE CONSULTAS POR LUGAR

En consultorio privado T1.9%
En hospitales 8.2%
En domicilio del paciente 3.7%
En otras localidades 82%
En lugar no especificado 2.0%

TOTAL DE CONSULTAS POR ESPECIALIDAD

Médicos Generales 66.6%
Pediatras 8.9%
Gineco Obstetras 6.9%
Otorrina-Oftalmélogos 3.5%
Cardiélogos 23%
Traumatdlogos-Ortopedistas 2.1%
Psiquiatra-Neurélogo 20%
Gastroenter6logo 1.6%
Dermatélogo 07%
Otros especialistas 54%
TOTAL DE CONSULTAS POR REGION

Al'sur del paralelo 21 I83%
En el D.F. (Arca Metropolitana) 33.0%
Al norte del paralelo 21 28.5%

Fuente LN.T.E. MEXICO ENE-DIC 1990



GRUPOS DE DIAGNOSTICO QUE MAS CONSULTAS RECIBIERON

Enfermedades del aparato respiratorio 17.5%
Enfermedades infecciosas y parasitarias 17.0%
Enfermedades del aparato genitourinario 104% .
Eafermedades del aparato circulatorio 18%
Enfermedades del aparato digestivo 12%

PRINCIPALES DIAGNOSTICOS ATENDIDOS EN LA REPUBLICA MEXICANA

Hipentensidn esencial no especificada 3.76
Otras infecciones agudas vias resp. 282
Faringitis aguda 266
Col/Ent/Gastr/ presun ifecc. 256
Amigdatlistis Aguda 2.51
Estado embarazao incidental 2.26
Rinofaringitis Aguda 214

ESPECIALIDADES TERAPEUTICAS RECOMENDADAS

Antibioticos via general 16.58%
Antiinflamatorios y antirreumaticos 9.26%
Analgésicos - 8.68%
Antiinfecciosos/ginecolégices 4.61%
Antftusigenos/antigripales 4.61%

Fuente IN.T.E. MEXICO ENE-DIC 19%0
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ANALISIS DE LA SITUACION DEL PRODUCTO

En el mercado far ico, los antiinfecciosos si icos generales Tepresentan un 21%
del mercado ético durante los filtimos doce meses (Inf. al 31 de Nov.1991)%, lo cual hace que
represente una clase terapéutica muy importante dentro del mercado ético farmacéutico.
En México los padecimientos de infecciones respiratorias han ido en aumento debido
principaimente a los condiciones climatolégicas que se viven en el pais, lo que ha motivado

* a investigadores y quimicos a desarrollar nuevos principios activos que puedan atacar més
eficazmente este tipo de problemas. Analizando ¢l mercado de consumo de antibi6ticos
podemos observar que durante los dltimos diez afios a ascendidio de una manera muy
répida. En forma gencral las pr jones de los principales productos tiende a llevar una
misma linea de presentaciones como son: cépsulas, soluciones e inyectables.

Considerando la problemética existente, de nuevos productos que permitan tener una
accién més répida y directa al foco de la infeccién se han llevado a cabo recientes
investigaciones, realizadas en Francia, y después de culminarse con los respectivos estudios
(Fase [, 11, III), se creo un nuevo antibidtico el cual presenta caracteristicas esecclﬁcas para
las infecciones respiratorias en general con una doble accién local: antibacteriana y
antiinflamatoria, con una nueva presentacion en aerosol que permite ser administrado tanto
nasal como bucal.

El princig:io activo de este producto es un nuevo y original antibi6tico obtenido mediante la
extraccién del Fusarium lateritium, un moho dotado de gran actividad antibacteriana y
antiinflamatoria, no esteroide, de amplio espectro, asf como Céndida albicans; inclusive
actividad antiviral; que afecta las vias respiratorias altas y bajas.

Al presentarse este nuevo producto a la empresa, y lizarse efecti di;
estudios realizados (Fase 1 en la unidad clinica de AMIC) para comprobar las acciones del
modemo antibi6tico.

Una vez aprobadas, para la empresa y en particular en la gerencia de mercadotecnia,
resulta relevante las caracteristicas que presenta el producto, que son novedosas dentro de
la industria farmacéutica, trayendo con sigo una serie de interrogantes a ser planteadas al
Departamento de Investigacién de Mercado para la ralizacién de la investigacién
correspondicnte,

DEFINICION DEL PROBLEMA:

Conocer si serfé aceptado y prescrito por el médico el antibidtico en aerosol. ademds de
poder conocer contra que mercado competitivo se tendrin que enfocar las estrategias en el
mercado de antiinfecciosos de via general.

Por su presentacion y caracteristicas es necesario conocer a que segmento de poblacién
tendrdn que ir dirigidos todos nuestros esfuerzos.

OBJETIVO
El lanzarlo al mercado, dirigiendolo al Médico General y Especialista,
El lograr durante el primer afio de ventas un promedio mensual de 10,000 unidades.

HIPOTESIS

Con las caracterfsticas innovadoras que presenta el nuevo antibiético en aerosol, en el
tratamiento de vias respiratorias altas y bajas y la presentacion comoda y efectiva;
considerando el crecimi de padecimientos que se ha tenido en la poblacién y la falta de
un producto que permita una posologia cémoda, el nuevo antibidtico puede ser posicionado
en el mercado principalmente a médicas generales.
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DETERMINACION DE LA MUESTRA
Muestra en poblaciones infinitas:

1c? Pq

FORMULA: n= 5

€

Sustitucion:

FORMULA: n=
(10)2

D= 65 mucstras

- La encuesta se llevaré a cabo con 70 médicos en ¢l Distrito Federaly Area Metropolitana.

- Las zonas en las que se aplicaré el cuestionario serén:

- Polanco
- Satélite
- Del Valle

- Lindavista

(1.64)2 (.40) (.60)
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- Los médicos serén los que atiendan, en su consultorio y hospital a pacientes de clase

media, media altay alta.

- Las especialidades medicas que se considerarén en cl estudio serén:

- Médicos Generales
- Otorrinolaring6logos
- Neumdlogos

- Ginectlogos



ENCUESTA DE OPINION SOBRE LAS ENFERMEDADES RESPIRATORIAS

Perfil Medico;
~Edad

-Sexo (1= masculino, 2=femenino)
-Especialidad
-Colonia
1, Tipo de consultorio:___ __
a) privado b) hospital piblico c) ﬁospital privado

d) clinica piblica  e) clinica privada  f) otros

2. {Cuéntos casos de enfermedades respiratorias se le pr por ?

3.iQué tipo de enfermedades respiratorias se le presentan con mayor frecuencia? .

4, iCudles son las razones por las cuales usted prescribe un tipo de antibiético? ___

a) Posologia c6moda b) precio ) tr iento d) pr i6n

e)eficacia = f)Otras (senalar)

5. iCudles son los antibi6ticos que prescribe con mayor frecuencia?

.

6. Ademds del antibi6tico £Qué otros productos prescribe?

7. 4Qué ventajas encontrarfa si existiera un nuevo antibi6tico ¢n aerosol?

137



8. {Es usted afecto a probar nuevas principios activos?

si() no(.) &Por qué?
9. {Prescribe usted productos que pr formas farmacéuticas?
si() no() iPor qué? )

10. iConoce usted algin antibi6tico que se presente en acrosol?

si() no()

11, &Si existiera un antibi6tico en aerosol estarfa dispuesto a prescribirlo?

si() no( ) LPor qué?

12. iSi existicra un antibiético que presentara las_caracteristicas de antiinflamatorio,
antimicrobiano y antimicético en una sola sal, lo prescribiria?

si() no() &Por qué?

13.- {Cambiaria el producto que prescribe actualmente por otro de mayor precio con las -
caracteristicas mencionadas? :

si() no( ) &Por qué?

14.- Cuando se presentan casos severos de padecimientos respiratorios; ¢EI médico general
lo canaliza a un especialista o bien Je indica el tratamiento al paciente?




UNIVERSO MEDICO DEL GRUPO
GASTROENTEROLOGOS

MEDICOS INTERNISTAS

NEUMOLOGOS %IAS RESPIRATORIAS)
OTORRINOLARINGOLOGOS
PEDIATRAS

TRAUMATOLOGOS ORTOPEDIA
UROLOGOS

Total

UNIVERSO MEDICO DISTRITO FEDERAL
MEDICC GENERAL

Tot. Médicos D.F. 5,299

Tat. Médicos Interior 9,885

2'531
15,114
62
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Tabulacién y Graficacion de Datos



1.— Tipo de Consultorio: _ _

181

A) Privado

B) Hospital Pdblico

C) Hospital Privado

D) Clinica Publica

E) Clinica Privada
F) Otros
TIPO DE CONSULTORIO

MED,: GINEQDY{ NEUMO+ OTORR.| PEDIA- #
ORAL| OBTET.] LOGOS|OFTAMOl TRAS|{OTRAS:OONS %
PRIVADO k] ] 1 4 4 9 54| 64%
HOSP. PUBLICO 5 2 2 0 1 1 1] 1%
HOSP. PRIVADO 3 a 2 0 Q 1 6 1%
CLINICA PUBLICA [] 0 0 1 0 1 8l 10%
CLINICA PRIVADA 3 0 0 1 1 ] S 6%
TOTAL ESPECIALIDADES 47 8 F] 6 6 12 841 10%
PORCENT, 56% 10%. 6% 1% 1% 14% | 100%

TIPO DE CONSULTORIO

CLINPRIV, 8%

CLINPUB. %08

HOPPUB 13% HOPPRAIV. 7%
Gratica By

Progunts 7 1




2. LCusntos casos de

d i ins se le p por semapa?

NUMERQ DE CASOS DE ENFERMEDADES RESPIRATORIAS QUE SE PRESENTAN POR SEMANA

MED. |GINECO- NEUMO- OTORR.| PEDIA~ [
GRAL] OBTET.| LOGOS|OFTAMO] TRAS|OTRAS|{CASOS %
15% 1-5 4 s 1 0 0 1 i 16%
30%_'6-10 13 0 0 ) 2 1 19 8%
50% 11-15 10 1] 2 1 2 4 197 8%
80% 16-20 10 0 1 0 2 1 4 21%
0% 20-mis 3 0 0 0 0 2 s 1%
.
TOTAL ESPECIALIDADES 40 s 4 4 6 9] &l 10%
i
PORCENT.|  59% 1% 6% 6% 9% 13% | 100%!

CASOS DE ENFERMEDADES RESPIRATORIAS QUE
SE PRESENTAN POR SEMANA

Grafica 52

Progunia s 2




3. LQué tipo.de enf d

seley

-con mayor frecucncin?

143

TIPO DE ENFERMEDADES RESPIRATORIAS QUE SE PRESENTAN CON MAYOR FRECUENCA

MED.; GINECO4{ NEUMO-{ OTORR.| PEDIA- #
GRAL: OBTET.| LOGOS|OFTAMO! _TRAS|OTRAS ENFE %
! I
SINUSITIS 51 0 4 4 3 2 18i 11%
RINITIS 7 0 2 1 2 2 N 8%
RINOFARING. 10¢ 0 1 1 1 1 4. 8%
FARINGITIS 12 0 1 2 1 0 161 10%
AMIGDALITIS 14- 1 1 4 2 2 U] 14%
FARING. AMIGD, 13 3 2 [} 0 2 20| 12%
OTINS 2 0 0 0 0 [1 2] 1%
LARING. TRAQUEIT. 3 0 0 1 0 0 4 2%
LARINGITIS s 1 0 2 1 1 10 6%
BRONQUITIS 2 [} 2 2 2 1 2] 16%
BRONCONEUMONIAS 4 0 2 0 0 0 6| 4%
OTRAS 9 0 0 1 2 1 13] 8%
TOTAL ESPECIALIDADES 104 s 15 18 14 12] 1681 100%
PORCENT.| 62%! 3% 9% 1% 8% 7% 100% ;
R MED. GINECOT NEUMO- OTORR.] PEDIA- # |
GRAL! ODTET.| LOGOS|OFTAMO| TRAS|OTRAS'ENFEF %
VIAS RESPIRAT. ;
ALTAS il 3 1 13 10 10] 122§ 9%
VIAS RESPIRAT,
BAJAS 2% 0 4 2 2 1 1l 2%
OTRAS 9 0 0 1 2 1 13l 8%
TOTAL ESPECIALIDADES 95! s 15 17 12 1 1587 100%
¢ . [ i ]
: PORCENT.|  61%! 3% 10% 11% 8% 7%, 100%




TIPO DE ENFERMEDADES RESPIRATORIAS dUE
SE PRESENTAN CON MAYOR FRECUENCIA

Gratica 8.3
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y———
rivoramine!T. -SEENENTENRES “

FARINGAMIO.
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LARINGLTRAQUE. -_, "

LARINGITIS % ¢
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R vIAS RESP. ALTAS

Pergunin # 3

TIPO DE ENFERMEDADES RESPIRATORIAS QUE
SE PRESENTAN CON MAYOR FRECUENCIA

Qratica 6.4
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4. LCuiles son las razones por las cuales usted p ibe un tipo de

a) Posologfa c6moda
b) precio

¢) tratamiento

d) presentaciéo

¢) elcacia

) otras (seialar)

RAZONES PARA LA FRESCRIPCION DE UN MEDICAMENTO

145

MED. | GINECO+ NEUMO+ OTORR.| PEDIA- *

GRAL | OBTET.| LOGOS|OITAMO TRAS|OTRAS|RAZO %
POSOLOGIA COMODA 11 1 0 1 2 2 17| 15%
PRECIO pE] 0 1 1 0 3 18l 16%
TRATAMIENTO 7 2 2 k) 3 3 20| 18%
PRESENTACION 4 0 0 o 0 1 s 4%
EFICACIA 2 4 3 4 6 8 M| 1%
TOTAL ESPECIALIDADES 64 7 6 9 n 17 114) 100%

TPORCENT. 56% 6% 5% 8% 10% 15%] 100%
RAZONES PARA LA PRESCRIPCION
DE UN MEDICAMENTO
PRECIO
//% 16%
*". sososcomons
PRESENTACION
a“
EFICACIA
4Te
Ocatica 85
Pregunts 7 4
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+ 8, iCusles son 1os antibiéticos que se prescriben con mayor frecuencia?

ANTIBIOTICOS QUE SON PRESCRITOS CON MAYOR FRECUENCIA

MED.|GINEOO{ NEUMO-] OTORR.| PEDIA~ #

GRAL| OBTET.| LOGOS|OFTAMOl _TRAS|OTRAS|ANTIE %
PENICILINAS 3B 3 4 3 6 Al 59| 8%
TRIMETROPIN 3 1 0 0 2 1 7. 5%
MACROLIDOS 21 2 4 4 4 2] 31 2%
SULFAS 11 1 0 \ 1 11570 0%
QUINOLONAS 2 [ [ [ 1 3 61 4%
CEFALOSPORINAS 9 [ 3 1 1 2l 16 10%
RIFAMPIGINAS 1 [ 0 1 0 0 2 1%
AMINOGLUCOCIDOS 4 0 [ [ [ 0 4 3%
GENTAMICINAS 2 [ 0 [ 0 ] 2| 1%
LINCOMIQINAS 3 1 1 2 0 0 7 5%

]
TOTAL ESPECIALIDADES 94 9 12 12 15 3] 155! 100%

i

PORCENT.|_ 61% 6% 8% 8% 10%] 8% 10%]

ANTIBIOTICOS PRESCRITOS CON MAYOR
FRECUENCIA

PENIGILINAS 38%

TRIMETROPIN 8%

e
OTROS 5%
MACAROLIDOS 24%
/ LINCOMICINAS 5%
CEFALOSPORINAS 10%
SULFAS 10% OUINOLONAS 4%
Getlica 5.6

Sragunia 7 8




6. Adem4s det antibistico LQue otros productos prescribe?

CONCOMITANCIA DEL MERCADO DE ANTIBIOTICOS

MED.| GINECO{NEUMO-| OTORR.| PEDIA-] ~ * #
GRAL| OBTET.| LOGOS|OFTAMO|  TRAS | OTRAS|CON
ANALGESICOS 12 0 0 1 3 6 2
ANTIINFLAMATORRIOS 34 4 3 4 3 10] <8
{ ANTIPIRETICOS 10 [} 2 2 0 1 1S
ESPECTORANTES 9 1 0 0 0 1
SECRETOLITICOS 7 0 0 1 0 3
ANTITUSIVOS 6 0 2 [ 0 1
ANTIHISTAMINIOOS 4 [ 0 [ 1 0 []
MUCOLITIOOS 9 0 0 2 1 0 12
OTROS [ 0 0 0 0 2 8:
TOTAL ESPECIALIDADES 97 5 7 10 ] 24] 151, 100%
]
PORCENT.] _ 64% 3% 5% % 5%]  16%] 100%

CONCOMITANCIA DEL MERCADO
DE ANTIBIOTICOS

ANALGESIOOS 15%

OTRCS 5%

ANTIPIRETICOS m |,/ mucoumicos es

ANTIHISTAAENICOS 3%
ALTITUSIVOS 6%

TORANTES 7%
SECRETOLITICOS 7%
Graca 57

Proguate & &
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7. tQué i si un nuevo antibiético en aerosol?

NECESIDADES DEL MEDICO PARA UN ANTIBIOTICO EN AEROSOL

MED. | GINECO{ NEUMO~t OTORR.] PEDIA- » |
GRAL| OBTEL.| LOGOS|OFTAMO| TRAS|OTRAS|VJAS. | %

- !
EFECTIVIDAD 14 [\ 1 2 2 2 21 19%
FACIL ADMON. 28 1 4 3 2 3 4 %
ACCION LOCAL ] 2 1] 0 0 2 10, 9%
NO SE ABSORBE 1 [ 2 2 [¢] [{] 18] 14%
PENETRACIONDIR. 3 0 1] 1 1 2 7 6%
NO TENGA EFEC. OOL. 2 0 1] 1 1 0 4! 4%
OTRAS [] 2 0 0 2 2 12 1%

I

TOTAL ESPECIALIDADES 0 5 ki 9 8 11 110° 100%

!

PORCENT, 64% 5% 6% 8% 1% 10%| 100% '

VENTAJAS QUE ENCUENTRA EL MEDICO PARA
UN NUEVO ANTIBIOTICO EN AEROSOL

=
FACIL ADMON ’ EFECTIVIDAD 10%

OTRAS 1%

NO TENGA EFECT.COL.

PENETRACION DIRECTA 3%
NO SE ABSCREE 14%

Gratca 68
Pregunta £ 7




8. ¢{Es ustedafecto a probar nucvos principios activos?
si() no() éporqué?

RAZONES PARA QUE EL MEDICO FRESCRIBA NUEVOS FPRINCIPIOS ACTTVOS

149

OTORR.

MED.| GINECO{ NEUMO] PEDIA— #
GRAL| OBTET.| LOGOS|OFTAMO| TRAS|OTRAS|RAZO| %
I
{NUEVAS EXPER. 3 i 0 1 0 1 6] 9%
RENOVAR PRESCRIP. 10]- 3 1 3 0 2| 9] 29%
VALORACION EFECT. 17 1 0 0 2 3] =l 8%
EFECTOS RESISTENCIA 9 0 1 [ 0 2]  12] 18%
BASADOS EST.CIENTIF. 2 [ 1 0 2 1 6] 9%
TOTAL ESPECIALIDADES 41 B 3 4 4 9] 66| 100%
PORCENT.] _62% 8% 5% 6% 6% 14%{ 100%
RAZONES PARA QUE EL MEDICO NO PRESCRIBA NUEVOS PRINCIPIOS ACTIVOS
MED.] GINECO{ NEUMO-| OTORR.| PEDIA— *
GRAL| OBTET.| LOGOS|OFTAMO| TRAS|OTRAS|RAZOl %
FALTA DE CONFIAB, 2 0 0 0 0 0 2] 200%
COMPROBAR EST.
CIENTIFIODS 4 2 0 0 0 k) 9! 900%
REQUIERE DE I
RECOMENDACIONES 2 )] 0 0 1 0 3 300%
TOTAL ESPECIALIDADES 8 2 0 0 1 3 14, 1400%
]
PORCENT.| _800% 200% 0% 0% 100% | 300% | 1400% |




RAZONES PARA QUE EL MEDICO PRESCRIBA
g NUEVOS PRINCIPIOS ACTIVOS

LORACION DE EFEC BASE ESTUD. GENT
ase on

EFECTOS OE RESISTEN
18%

Grédlca 5.0

Prapaa s s

RAZONES-PARA QUE EL MEDICO NO PRESCRIBA
NUEVOS PRINCIPIOS ACTIVOS

. FALTA DE CONFIAB
PROBAR EST.CIENT bl
A3

RECOMENDACIONES
2

Gratica 530

Preguats « 3

150



9. LP: ibe usted prod

quen

si() no(y iporqué?

nucvas formas farmacéuticas?

151

RAZONES PARA PRESCRIBIR PRODUCTOS QUE PRESENTAN NUEVAS FORMAS FARMACEUTICAS

MED.| GINECO- NEUMO- OTORR.| PEDIA~ & J
GRAL| OBTET.| LOGOS|{OFTAMO] =~ TRAS|OTRAS|ANTI %
SI SE ENCUENT.
BASADOS EST.CIENT. 8 0 0 2 3 0 B3 2%
PRESENTA VENTAJ.
ENLA ADMON. 6 1 0 1 2 4 "l 21%
COMPROBACION DE
EFECTIVIDAD 12 1 2 0 0 2 17} %%
TENER VARIEDAD
DE TRATAM. 10 3 2 1 0 3 19 29%
CONCOMIT.CONLOS
YA PRECRITOS 2 0 0 1 [ [ 3l 5%
TOTAL ESPECIALIDADES 8 5 4 ] s 9 66} 100%
PORCENT. 58% 8% 8% 8% 8% 14%) 100%

RAZONES PARA NO PRESCRIBIR PRODUCTOS QUE PRESENTAN NUEVAS FORMAS

FARMACEUTICAS

MED.| GINECO4{ NEUMO- OTORR.| PEDIA- L

GRAL| OBTET.] LOGOS|OFTAMOl  TRAS|OTRAS %
COMPROBAR ESTUDIOS
CIENTIFICOS 2 1 0 ] 1 1 S| 45%
COMPROBAR
’EFICACIA 3 1] [\ 0 0 3 6] 55%
TOTAL ESPECIALIDAD ) 1 0 0 1 4 1t| 100%

PORCENT. 45% 9% 0% 0% 9% 36% | 100%




PRESCRIPCION DE PRODUCTOS QUE PRESENTAN
NUEVAS FORMAS FARMACEUTICAS

PRESCRIBEN
80%

NO PRESCRIBEN
"

Gratice 5.1

Pregusts # 9

RAZONES PARA PRESCRIBIR PRODUCTOS QUE
PRESENTAN NUEVAS FORMAS FARMACEUTICAS

by BASADOS ESTCIENT.
. 20%

‘ CONCOMC/PRESC
5%

TENER VARIEDAD TRAT
20%

Granca $.12

Progunis # 8

RAZONES PARA NO PRESCRIBIR PRODUCTOS QUE
PRESENTAN NUEVAS FORMAS FARMACEUTICAS

QOMPROBAR EST.CIENT
48%

ranca 513

Praguats £ 0

152




11. &Si existiera un antibiético cn aerosol estarfa dispucsto a prescribirlo?
si() no() iporqué?

RAZONES PARA PRESCRIBIR UN ANTIBIOTICO EN AEROSOL

MED. | GINECO{ NEUMO-| OTORR.| PEDIA- #

GRAL| OBTET.| LOGOS|OFTAMO| TRAS| OTRAS|RAZO %

PROBARLO, VALORARLO 6 1 [} 2 2 2] 1] 16%
TRAT.POSOL.COMODA 10 2 1 1 3 4 2] 2%
PRESENT. PRACTICA 8 0 3 2 0 0 13] 16%
EFECTIVIDAD 12 0 0 1 0 s 18] n%
NO AFECTE MUC,GAST. 2 0 [} 0 2 [1] i %
ACCION LOCAL 4 0 0 2 0 1 I3
BUEN PRECIO 2 [1] 1 0 0 [ 3] ax
TOTAL ESPECIALIDADES 44 3 5 8 7 12 B 100% |

|
PORCENT. 6% 4% 6% 10% 9% 15% ] 100% ] :

RAZONES PARA PRESCRIBIR UN ANTIBIOTICO
EN AEROSOL

TRATAM/POSCL COMODA
278

PROBARLO Y VALOAA
By 183

PRESEN PRACTICA
v

NO AFECTE MUCOSA GAS
EFECTIVIDAD -
2%

3ratca 514

Pragunis # 1




12. {Si existiera un antiblético que p

jcas de antijnfl

antimicrobiano y aatimlcético en uaa sola sal, lo prescribiria?
si() no() iporqué?

RAZONES PARA UTILIZAR UN ANTIBIOTICO CON CARACTERISTICAS

NOVEDOSAS EN UNA SOLA SAL

154

MED. | GINEQQO- NEUMO~ OTORR.| PEDIA- #
GRAL| OBTET.| LOGOS|OFTAMO] TRAS| OTRAS| RAZO! %
TENDENC. MONOFAR. 4 0 1 0 1 0 6 9%
EFECTOS DESEADOS 7 g 1 0 [ 0 8 12%
TRATAMIENTO DIFERT. 12 2 1 1 1 4 21| 30%
AMPLIA ACCION 9 1 1 1 [4 2 14| 20%
COMODIDAD DE APLIC 9 2 2 1 2 4 20| 2%
TOTAL ESPECTALIDADES 41 5 6 3 4 10 69| 100%
PORCENT, 9% 1% 9% 4% 6% 14% ) 100%
RAZONES POR QUE EL MEDICO NO UTILIZAN ANTIBIOTICOS CON CARACTURISTICAS
NOVEDOSAS EN UN SOLO PRODUCTO
MED. | GINECO4 NEUMO-| OTORR.| PEDIA- #

ESPECIALIDAD GRAL| OBTET.| LOGOS]OFTAM TRAS | OTRAS | ANTIB %
NECESARIO REALIZ.

ESTUDIO VALORAC. 1 0 0 1 1 0 3, 3%
REACCIONES

SECUNDARIAS 1 1 0 o 2 0 4] 1%
NO SON BUENAS

LAS COMBINACIONES 1 1] 0 (1] 2 1 4! %
NO CREEN EN EL

FARMACO 0 1 [!] 1) 0 1 2] 15%

|
TOTAL ESPECIALIDADES 3 2 o 1 5 2] 13! 100%
PORCENT. 3% 15% 0% 8% 8% 15% _ 100%




MEDICOS QUE PRESCRIBIRIAN UN ANTIBIOTICO
CON NUEVAS CARACTERISTICAS EN LA SAL

S1 PRESCRIBIRIAN
84%

NO PRESCRIBIRIAN
0%

Gratica 515

Praguata # 12

RAZONES PARA UTILIZAR UN ANTIBIOTICO CON
CARACTERISTICAS NOVEDOSAS EN UNA SAL

TAATAM DIFERENTE s, EFECTOS DESEADCS
30% 2 23

TENDENCIA DE MON
Y

AMPLIA ACCION B
20% COMODDAD DE APLIC
20%

Gratca 516

Pregunta 12
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13, LCambiarfa el prodﬁc10 que preseribe actualmente por otro de mayor pxcc{u‘con las
caracteristicas mencionadas?
si() no{) {porqué?

CONDUCTA DEL MEDICO A PRESCRIBIR UN PRODUCTO cdx CARACTERISTICAS

NOVEDOSAS A UN PRECIO MAS ELEVADOD
CONDICIONES MED, [GINEECO] NEUMO-] OTORR.| PEDIA~ #
DE CAMBIO GRAL| OBTEL! LOGOS|OFTAMO| TRAS| OTRAS ANTI %) -
STESTA EN EL PRESUP. .
DE SUS PACIENT. 6 1 i )} 1 [ 8] 5%
PRESCRIPCION POR NO T :
SER TRADICIONAL 2 1 [ of ool iU el 3w
SIEL PROD. - ) T
ES EFECTIVO 16 2 3 3 Al sl am) N
DEPENDIENDO DEL R -
PADECIMIENTO 9 2 ol b gl iyl ol ge
{TENER AHIGRRO EN UN R i
SOLO PRODUCTO 1 0 [ ol e 12 1%
- - -
TOTAL ESPECIALIDADES 34 [ A4 2 8: 591 8%
i
PORCENT. 2% % 2% % 3% %, 8%
CONDUCI‘I} DEL MEDICO A NO PRESCRIBIR UN PRODUCTO CON CARACTERISTICAS
NOVEDOSAS A UN PRECIO MAS ELEVADO
CONDICIONES MED.[GINECO] NEUMO- OTORR.| PEDIA— #
DENO CAMBIAR GRAL| OBTET.| LOGOS!OFTAMO _TRAS|OTRAS ENFER %
i
NO LO COMPRARIA AUN '
CON POSIBILIDADES 10 0 1 [ 0 ol nl 8%
EL PRODUCTO SERIA i
RECHAZADO POR PAC. 2 [ ] ] [ o 2| 15%
TOTAL ESPECIALIDADES 12 0 1 0 0 0 i3] 100%
}
PORCENT. 0% 0% 3% 0% 0% 0% 100%




CONDUCTA DEL MEDICO A PREESCRIBIR UN
PRODUCTO CON CARACTERISTICAS ESPECIALES

Gréfica 5.7

PREBUP.PACIENTES -!]

"%
PRES POANG SER TRAD -!] e

e S, .
oeeen enoecwnsno -SRI 2>
e —

AHORRO UN SOLO PROD, ‘m

3%
0 5 10 5 20 25 30 35 40

WS CONDICIONES D/CAMBIO

Praguats # 13

CONDICIONES DE CAMBIO PARA UN
ANTIBIOTICO CON CARACTER. NOVEDOSAS

Gratica 512

Pregunta 13




PRUEBA DE HIPOTESIS

Para el desarrollo de la prueba de hip6tesis se utilizé la Diferencias de Proporciones
de dos Muestras, la cual tiene por objetivo determinar si dos muestras
independientes tomadas de dos poblaciones, las cuales presentan la misma
proporcién de elementos con determinadas caracteristicas.

Las dife ias pequefias denotan \ni la variacién casual productos de
muestreo (Se acepta Ho), en tanto las grandes diferencias significan lo contrario (Se
rechaza Ho).

Al utilizar esta prucba nos permite determinar el grado maximo de confianza entre
diferentes higétcsis propuestas para los principales resultados obtenidos en el
desarrollo de la investigacién de mercado, de acuerdo con los datos que se tabularon.




PRUEBA DE HIPOTESIS

Para el desarrollo de la prueba de hip6tesis se utilizé la Diferencias de Proporciones
de dos Muestras, la cual tiene por objetivo determinar si dos muestras
independientes tomadas de dos poblaciones, las cuales presentan la misma
proporcién de el »s con determinadas caracteristicas,

Las diferencias pequenas d tini la variacién casual productos de
muestreo {Se acepta Ho), en tanto las grandes diferencias significan lo contrario (Se
rechaza Ho).

Al utilizar esta prucba nos permite determinar el grado miximo de confianza entre
diferentes higélesns propuestas para los principales resultados obtenidos en el
desarrollo de 1a investigacién de mercado, de acuerdo con Jos datos que se tabularon.



ANTIBIOTICOS PRESCRITOS CON MAYOR FRECUENCIA (PAEG.5)

PASOL

Pt «MEDICOS GENERALES
P2 =ESPECIALISTAS

HO »Plap2 LOS MEDICOS GENERALES PRESCRIBEN EN IGUAL CANTIDAD DE PENICILINA QUE
LOS MEDICOS ESPECIALISTAS
H1 =P1>P2 LOS MEDICOS GENERALES PRESCRIBEN MAS PENICILINA QUE LOS ESPECIALISTAS.
PASO2 PASO 4 Criteria de Dacisiones:
G.C.= 0.90 ACEPTAR Ho:
e = 010 ze 120
nt = @400 k4 ES 1.28
n2 = 61.00 0.75 s 1.28
xt =« 38,00
x2 = 2100 pl-p2 $1.28 Y AP(1=~ PN +1/ng)
0.080 < 0.1022
pt = 040
p2 = 0.34 RECHAZAR Ho:
50.00 2 > 1.28
AP e - 0.38 0.75 > 1.28
155.00
p1-p2 >1.28 ¥ ~P(1= ~P)iini+1/n2)
0.060 > 0.1022
-PASO S
pt-p2 0.060 0060  0.060
2  Me—meme— e ——— =
V AP~ ~Pini+1/n2) v o381 0.619 0.027 V 0.006373 o.08

#—3¢ n—28 u—ou utau+e x+ie
2r 148

PO
-3 =2 =

*Podemos efirmar con un 90 % de gradode

o v 7 3 '

que los Médicos no

mayor cantidad de penicilina que los médicos especialistas.

ors



ANTIBIOTICOS PREBCRITOB CON MAYOR FRECUENCIA ({PREG.S) 160

£ASO 1

Pt =MEDICOS GENERALES
P2 «ESPECIALISTAB

HO =Pi=P2 LO8 MEDICOS GENERALES PRECRIBEN EN IGUAL CANTIDAD DE MACROLIDOS QUE
LO8 MEDICOS ESPECIALISTAS
Hl =Pi>P2 LOS MEDICOS GENERALES PRESCRIBEN MAS MACROLIDOS QUE LOS ESPECIALISTAS,

PASO4 Crltedo de Decisionss;

- 0.90 ACEPTAR Ho:
- 0.102= 128
- 9400 Z Ed 1.28
w 81.00 ~0.5§ s 1.28
x1 = 21.00
x2 = 1800 pt-p2 =128 V “P{1-“PY1/ni+1n2)
(0.059) £ 0.0897
Pl e 022
p2 = 0.26 RECHAZAR Ho:
3r.00 z > 1.28
AP am—m——. 0.24 -0.55 > 120
155.00
pl=p2 >1.28 V ~P(1= ~F)(1/n1+1/n2)
©oy) > 0.0807
PASOS
pl-p2 {0.03%) ©.099)  (0.039)
2 emmmmemee e = (0.35)
V ~P{I=~PXUn1+1/n7} v o239 0.781 0027 V_ 0.004012 0.07
i
1
=3¢ g0 Mok mtentie wbde
Z» 1.28
PSS N W Wl Bt
-3 =2 =1 [ 1 2 El 1
*Podemos afirmar con un 50 % de grado de que los Madicos no pi

mayor cantidad do macrdidos que los médicos espacialistas.



ANTIBIOTICOS8 PRESCRITOS CON MAYOR FRECUENCIA (PREG.6) 161

pASO 1
P1 «MEDICOS GENERALES
P2 «ESPECIALISTAS
Ho =Pt=P2 LOS MEDICOS GENERALES PRECRIBEN CONCOMITANTEMENTE CON EL ANTIBIOTICO IGUAL HUEMERD DE
ANTINFLAMATORIOS QUE EL MEDICO ESPECIALISTA
H1 «P1>P2 LOS MEDICOS GENERALES PRESCRIBEN MAS ANTINFLAMATORIOSA QUE EL MEDICO ESPECIALISTA.
i
PASO2 PASO4 Critwio de Daclalones: i
GC.= 080 ACEPTAR Ho: i
e = 010 z= 128 !
nt = $7.00 2z E 1.28 H
R = 5400 -1.14 B .28 ;
x1 = 3400 H
X2 = 2400 p1-p2 = .28V SP(1-~PR1/ni+1/n2) {
00 s 0.1057
Pl - 0.35 '
P2 « 044 RECHAZAR Ho: N
58.00 . 2 > 1.28 :
AP mmmm—— - 0.3 119 > 1.28 i
181.00 :
pt-p2 > 128V AP(1= ~PHImI+1in2) ;
©oog > 0.1057
PASQY pasQ3
p1-p2 (0.004) (0094  {0.085
Z emmmemmm e 2= (114
V. ~P(i-~P)1/n1+1ind) vo3ss 0.616 0.0290 V 0.008820 0.08
W=3a A=Ti weew Atemede mide
Ly & R ;
=3 -7 -1 0 Vv 2 3 i
*Podamon aBtmar con un 90% da grado de que los Méd!! no
mayor i que los Midicos Ezpaclalistas.
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NECESIDADES DEL MEDICO PARA UN ANTIBIOTICO EN AEROSOL (PREG.7}

PASO 1
P1  =MEDICOS GENERALES
P2 =ESPECIALISTAS
HO P1=P2 LOS8 MEDICOS GENERALES INDICAN LAS MISMAS VENTAJAS DE FACIL ADMINISTRACION St
EXISTIERA UN ANTIBIOTICO EN AEROSOL QUE LOS MEDICOS ESPECIALISTAS.
Ht sP1>P2 LOS MEDICOS GENERALES ENCUENTRAN UNA MAYOR VENTAJA EN LA FACIL ADMINISTRACION
QUE LOS MEDICOS ESPECIALISTAS.
PASO 2 PASO 4 Criterio de Decisiones:
GC.= 0.50 ACEPTAR Ho:
e = 0,10 zw 128
n = 7000 Z Ed 1.28
n2 = 4000 o8 s 1.28
X1 = 28,00
@2 = 1300 p1-p2 £1.28 V ~P(1—- ~P)(1in1+1/n2)
0.075 s o.1221
pt = 040
p2 = 033 RECHAZAR Ho:
41,00 z > 1.28
AP memeeem 0.37 078 > 1.28
11000
pi—p2 >1.28 V “Pi~"~P)(tin1+1/n2)
0.07% > [:RF-c4
PASO3 PASOS
p1-p2 0.075 0075 0075
Z  Bemmr—e—comemeam o 2= 07
V “P{1="P}\n1+1/n2) V 0373 0.627 0.039 V 0.000185 0.10
#=3¢ x=Ts p=en prest2e wede '
Ly EBVS
I M I N R *

*Podemes afiermar con un $0% de grado de confianza que tanto 1os Médicos Generales como los
Médwcos Especialstas indican como una ventaja la tAcd admistracidn de! Producto.



6
NECESIDAOES DEL MEDICO EN UN ANTIBIOTICO EN AEROSOL (PREG.7) ! ,3
PASO L

P1 =MEDICOS GENERALES
P2 «ESPECIALISTAS

HO =P1=P2 LOS MEDICOS GENERALES INDICAN LAS MISMAS VENTAJAS S( EXISTIERA UN ANTIBIOTICO
EN AEROSOL QUE LOS MEDICOS ESPECIALISTAS.
H1 =P1>pP2 LOS MEDICOS GENERALES ENCUENTRAN UNA MAYOR VENTAJA EN LA EFECTIVIDAD DEL ANTIBIOTICO

EN AEROSOL QUE LOS MEDICOS ESPECIALISTAS.

PASO2 PASO 4 Ciltado de Docisiones:
GC.= 0.80 ACEPTAR Ho:
. = 010 z= 1.28
nl e . 7000 z £ 1.28
N2 e 4000 0.32 £ 1.28
X1 = 14,00
x2 = 7.00 pl-p2 £1.28 Y ~P{1~~P}tn1+1/n2)
0.025 = 0.0997
Pl = 0.20
p2 = [-RL] RECHAZAR Ho:
21,00 z > 1.28
AP e 0.19 o.32 > 128
110.00 S —
p1-p2 >1.28 ¥V “P(1-~P)}1in1+1/n2)
0.028 > 0.0997
pAso3 PASOS
p1-p2 0.025 0.028 0.025
2 e——m—m—meccmeecmm———. 2= 0.52

V ~P(1-"P){iint+1/n2) VvV 0191 0.809 0.039 V 0.006068 0.08

#=30 u—20 u—ou meouvie gide
Ze 1.48

PRI S S S Latll Al
-3 =2 -1 ° 1 2 3

*Con un 90% de grado de conflanza, tanta los Médlcos coma los.
ta misma detéich 1 0 un antibidti asroeal.




RAZONES PARA QUE EL MEDICO PRESCRIBA NUEVOS PRINCIPIOS ACTIVOS (PREG.8)

PASOt
P1 =MEDICOS GENERALES
P2 wESPECIALISTAS *
HO P1=P2 LO8 MEDICOB QENERALES SON AFECTOS A PRECRIBIR NUEVOS PRINCIPIOS ACTIVOS
BASANDOBE EN ESTUDIOS CIENTIFICOS AL IGUAL QUE LOS MEDICOS ESPECIALISTAS.
H1 #P15P2 LOS MEDICOS GENERALES NO REQUIEREN BASARSE EN ESTUDIOS CIENTIFICOS PARA
PRESBCRIBIR NUEVOS PRINCIPIOS ACTIVOS
PASO 2 PASO 4 Crlterdo de Decisiones:
GC. = 0.90 ACEPTAR Ho:
* = 0.10 z= -1.28
ny = 4100 z z -1.28
n2 = 2500 -1.52 = -1.28
X = 2.00
2 » 400 pl-p2 2 —1.280 ~P{1 - ~F){tini + 1/n2)
@Iy = (0.0934)
Pt = 0.08
pz = 018 RECHAZAR Ho;
8.00 z < -1.28
(AP wemm——m 008 ~1.82 < -128
68.00
pi-p2 < =1.267 ~P(1— ~ PR{1/n1 +1/n2}
. -0.14 < -0
pAsO3 £ASQY
p1-p2 =0.11 -0t =011
2 emmmmmmeee—e———enmee. 2=
V ~P{1=~PK1/nt +1/n2) vV 003 091 008V 0.01 0.07
W e aede pe3e
———
*Con un 0% de grade d lo3 Medicos. no de basarse an estudios

Cientificos para prescribit nuevos PHNCIPIs ACtivos.

-1.82
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RAZONES PARA QUE EL MEDICO PRESCRIBA NUEVOS PRINCIPIOS ACTIVOS (PREG.6) 5
PASO 1

P1  =MEDICOS GENERALES
P2 =ESPECIALISTAS

HO =P1=P2 LOS MEDICOS GENERALES SON AFECTOS A PRECRIBIR NUEVOS PRINCIPIOS ACTIVOS
BASANDOSE EN ESTUDIOS CIENTIFICOS AL IGUAL QUE LOS MEDICOS ESPECIALISTAS.
H1 =P1=P2 LOS MEDICOS GENERALES NO REQUIEREN BASARSE EN ESTUDIOS CIENTIFICOS PARA

PRESCRIBIR NUEVOS PRINCIPIOS ACTIVOS

PASO2 PASQ4 Criterio de Decisiones: P
{
GC.= 090 ACEPTAR Ho: B
e = 010 2= -128 ¢
nM o= 41.00 z = —-1.28 ;
n2 = 25.00 -1.52 = -1.28 H
x1 = 200 ) ;
X2 = 4,00 p1-p2 = —1.28V ~P(1=~P)}{1/n1+1/n2) H
[CREE) 0.0934)
p1 = 0.05

p2 = o016 RECHAZAR Ho:
6.00 z < -128 '
AP mmmme—n 000 -152 < —-1.28 ;

86.00
p1-fR2 <1287 ~P{1~ ~P)(iM1+1M2)
-0.11 < -009

PASO32 ASO :
pi-p2 -o.n -0t ~0.1% i
2 Z= -15 ¢
v oo 091 006 V 001 0.07 i

=320 u~wp sesuesdo wedw

AT
= Bt e ] :

*Podemos alrmar con un 90% de grado de confianza los Medicos Generales son mas afectos a probar
nueves principics activos por valorarios que los Médices Especialistas.
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PAZONES PARA PRESCRIBIR PRODUCTOS QUE PRESENTAN NUEVAS FORMAS FARMACEUTICAS (PREG.9)
PASO 1

P1 “MEDICOS GENERALES
P2 =ESPECIALISTAS

HO =P1=P2 LOS MEDICOS GENERALES PRESCRIBEN NUEVAS FORMAS FARMACEUTICAS POR COMPROBAR SU
EFECTIVIDAD AL IGUAL QUE LOS MEDICOS ESPECIALISTAS.
Hi =P1>P2 LOS MEDICOS GENERALES PRESCRIBEN UN MAYOR NUMERO DE NUEVAS FORMAS FARMACEUTICAS

POR COMPRQBAR 8U EFECTIVIDAD QUE LOSB MEDICOS 5PECIALISTAS.

PASQ2 PASQ4 Cihedo de Decisiones:
GC.= 0.80 ACEPTAR Hot
a = C.10 = 126
at = 3800 2 % 1.28
n2 = 2000 1.26 s 1.28
x1 = 1200
2 « 800 - p1-p2 $1.28 V~P(i—~ P){tin1 +1/n2)
0.137 < 0.1394
[ 0.32
P2 - o.18 RECHAZAR Ho:
17.00 z > 128
AP ame——=—em o028 1.20 > 1.28
88.00
p1—p2 >1.28 VAR{I=~P)(t/n1+1/n2)
0.137 > 0.1304
_ PASOS PASO S
pi1-p2 0.137 0.137 0.137
2 memmmemmeeemere——o—es 2= ———— 1.26
V ~P(1="P}iin1+1m2)} v 0233 0.742 0,062 V 0011862 0.1

#=38 p=To u=tp pran+ds p+le

UL S S Y S Y
=3 =2 ~1 [ v 2 E]

*Con un 90% de grada da conflanza podemos comprobar que tanto los Medicos G snerales como tos Especialistas
nuevas formas % é por probi sy sfectividad

H
i
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RAZONES PARA PRESCRIBIR PROJUCTOS QUE PRESENTAN NUEVAS FORMAS FARMACEUTICAS (PREG.9)
pAsO1L

P1 <MEDICOS GENERALES
P2 =ESPECIALISTAS

HO «P1=P2 LOS MEDICOS GENERALES PRESCRIBEN NUEVAS FORMAS FARMACEUTICAS POR TENER UNA VARIEDAD
EN EL TRATAMIENTO AL IGUAL QUE LOS MEDICOS ESPECIALISTAS
H$ «P{>P2 LOS MEDICOS GENERALES PRESCRIBEN UN MAYOR NUMERO DE NUEVAS FORMAS FARMACEUTICAS

PORTENER UNA VARIEDAD DE TRATAMIENTOS QUE LOS MEDICOS ESPECIALISTAS.

PASO2 PASQ4 Critedio da Decisiones:
G.C. - 0.90 ACEPTAR Ho:
e = 0.10 z= 1.28
n = 38.00 z s 1.28
n2 = 2800 . -0.52 ES 1.20
xt = 10.00 :
x2 = 9.00 p1-p2 £1.28 V ~P(1-~P)(1/n1+1/n2)
-0.058 S 0.1443
pt - 0.26
P2 = 0.32 RECHAZAR Ho:
15.00 z > 1.28
AP Erem——m 0.29 -0.52 > 1.28
68.00
pi-p2 >1.20 V ~P{1-~PRUn1+1/n2)
-0.058 > 0.1443
L£ASD pasos
pl-p2 ~0.058 0.058) (0.058)
I sommee—rm—ecec—enee——- Z= —— (05

V ~P(1-"P)1/n1+1/n2) V 0.288 0712 0.062V 0.012718 0.4

A

¥=36 930 ue N e esNtIo n ’
Lt

Ak A LS
=3 -2 = [ 1 2 3

*Con un B0% de grado de confanza podemot analizar-que tanis 1os Medicos Generales como los Especialistas
presctiban nueves tormas tarmacéuticas por tener una varisdad de tammiento.
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RAZONES PARA QUE EL MEDICO PRESCRIBA UN ANTIBIOTICO EN AEROSOL (PREG.11)

PASO 1

P1 =MEDICOS GENERALES
P2 =ESPECIALISTAS

HO =P1=P2 LOS MEDICOS GENERALES PRESCRIBIRIAN UN NUEVO ANTIBIOTICO EN AEROSOL
PARA PROBARLO Y VALORARLO AL IGUAL QUE LOS MEDICOS ESPECIALISTAS.
H1 #1<P2 LOS MEDICOS GENERALES NO NECESITAN DE PROBARLO Y VALORARLO PARA PODER

PRESCRIBIR UN NUEVO ANTIBIOTICO EN AEROSOL

PASO2 PASQ 4 Ciriterlo de Dacisiones:
GC.= 050 ACEPTAR Ho:
e = 0.10 z= ~128
nf = 4400 4 x -120
n2 = 3500 -0.78 = -1.28
x1 = 8.00
2 = 700 pt=p2 = =1.28Y ~P(1— ~P)(1/n1+1jn2}
(0054) = (0.1075)
P o= 014
P2 = 0.20 AECHAZAR Ho:
13.00 z < -1.28
AP - 018 -0.76 < -1.28
79.00
p1-p2 < =120V ~P(1~“P)}{1/n1+1/n2)
-0.08 < -0.11
PpASO3 PASOS
pt-p2 -0.08 -0.06 ~0.08
2 smee————— 2m
V ~P(1~~P)(1M+1/n2) vV ois 0B84 005V 0.01 008

i
- = = x
-l'}‘:.'z Zo w=oyu ptoutie ptis

L Lo 1

P Y
=3 =2 = o ) 2 K]

*Con un 90% de grado de confianza podemas analzar que tanto los Medicos Generales como 10s Especialistas
requieren de probario y val 10 para poder unar i serosol,
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RAZONES PARA QUE EL MEDICO PRESCR!BA UN ANTIBIOTICO EN AEROSOL (PREG.11)
PASO

P1  =MEDICOS GENERALES
P2 »ESPECIALISTAS

HO P1=P2 LOS MEDICOS GENERALES PRESCRIBIRIAN UN NUEVO ANTIBIOTICO EN AEROSOL
POR SU EFECTIVIDAD AL IGUAL QUE LOS MEDICOS ESPECIALISTAS.
Ht wP1>pP2 LOS MEDICOS GENERALES PRESCRIBIRIAN LN ANTIBIOTICO EN AEROSOL. Sl
DEMUESTRA SU EFECTMIDAD
PASQ2 PASO 4 Cittario de Decisiones:
GC.= 0.90 ACEPTAR Ho:
e = 010 ze 128
nt = 44.00 z = 1.28
n2 = 35.00 107 = 128
X1 = 1200
2 = 600 [3E--] =128 'V “P{1~ “P){t/n1+1/n2)
0.101 = 0.1216

pt = 027
pz = 047 RECHAZAR Ho:

18.00 z > 128
P mmmeme - 023 1.07 > 1.28

T0.00

pi~p2 >128 V ~P{1-"~PH{imi+1/n2)
o.10t > 0.1218
pASO3 PASQS
pi-pR . 0.101 0.101 0.101
b S — — Zn 1.0
V. “PO~"PYint+iin2) V 0228 0772 0051 V 0.009025 0.10

»=30 =28 u— +
! B Hrgudgg wede
O 1 Ml Wy

=3 =2 - C] ) 2 3

*Podemos afirmar con un 90 % de grado de confianza que los Médicos Ganarales prescribirian
un antibidtico en aerosol, si demuostra su efectividad, al iguat que los Médicos Especialstas.



RAZONES PARA QUE EL MEDICO PRESCRIBA UN ANTIBIOTICO EN AEROSOL (PREG.11) 170
PASQ Y

Pt «MEDICOS GENERALES
P2 «ESPECIALISTAS

HO «Pi=P2 LOS MEDICOS GENERALES PRECRIBIRIAN UN NUEVO, ANTIBIOTICO EN AEROSOL
POR SU TRATAMIENTO ¥ POSOLOGIA COMODA AL IGUAL QUE LOS MEDICOS ESPECIALISTAS.
Hl =P1>P2 LOS MEDICOS GENERALES PRESCRIBIRIAN UN ANTIBIOTICO EN AEROSOL SI

PRESENTA UN TRATAMIENTO ¥ POSOLOGIA COMODA.

PASO2 PASO4 Critedo de Declalones:
G.C.= 0.90 ACEPTAR Ho:
. = 010 z= 128
n = 4400 z % 1.26
n2 = 3500 ~-0.87 H 128
X = 10,00
2 « 1100 p1-p2 £1.28 V ~P{1- “PYi/n1+1in2)
~0.087 £ o.128t
Pl = 0,23
P2 = 0.3 RECHAZAR Heo:
- 21.00 z > 128
P mmm——— - 027 ~0.87 > 128
79.00 .
pi-p2 >1.28 Y ~P(1= ~PRUn1+1/n2)
(008 > 1281
pAsos pAsOS
pl=p2 ~0.087 (0.087)  (0.087)
p S 2 .87
V “P(1-“PK1n1+1/n2) V 0.268 0.734 0.051 V 0.010012 o.10

#=36 #=Zs poen seemvie seds

P SN S T N | s
-3 -2 - [ 1 2z 3

*Podemos afirmar con ua 90 % de grado de confanza qus fos Médicos Generales al igual que
tos Médicos i un asronol, por s y coémoda




UN PRODUCTO CON CARACTERISTICAS NOVEDOSAS m

Af
A UN PRECIO MAS ELEVADO {PREG. 13}
PASO Y

Pt =MEDICOS GENERALES
P2 =ESPECIALISTAS

HO «Pi=pP2 LOS MEDICOS GENERALES AL IGUAL QUE LOS MEDICOS ESPECIALISTAS PRECRIBIRIAN UN NUEVO
PRODUCTO CON CARACTERISTICAS NOVEDOSAS Y A UN PRECIO MAS ELEVADO, SI EL PRODUCTO
EB EFECTIVO.
Ht «P1>pP2 1.08 MEDICOS GENERALES PRECRIBIRIAN UN NUEVO PRODUCTO CON CARACTERISTICAS NOVEDOSAS
. YAUNPRECIO MAS ELEVADO 81 EL PRODUCTO E8 EFECTIVO. SIENDO QUE LOS MEDICOS ESPECIALISTAS
NO LO PRESCRIBIRIAN,
PASOZ PASO4 Critasio dw Daclalones:
G.C.» 0.90 ACEPTAR Ho:
¢ = 010 ze 128
ni e 3400 z 5 1.28
n2 = 2300 -1.29 % 1.28
x1 « 1000
x2 = 1600 pi-p2 $1.28 V ~P(1~"~P)(1/ni+1/n2)
-0.169 s 0.1880
pt = 0.47
P2 = 08¢ RECHAZAR Ho:
z > 128 -
0.54 -1.20 > 128
p1-p2 >1.28 V~P(1-~P{imi+1/n2)
©i9 > 0.1680
PASOS EASOS
p1-p2 -0.169 -0.169 -0.189
(e tirettdaete Z= e ettty -1.29
V AP(I=~P)(iin1+1in2) v 0542 0.453 0.069 y 0.017228 0.13

#=3o u=20 g=op uteptlc mede

P T Y S S
-3 =2 =t 0 1 2 3 '

*Podemos afirmar con un 90 % ds grado de confianza qus los Médicos Generales ol iguat qus
tos Midicos un prod con yaun
pracio mis alevado, sl demuestra ser afectivo.




- RESULTADOS

Una vez terminada la investigacién de mercados y analizada mediante una prueba de
hipétesis, nos da-como resuitado que cxisten en el mercado un mayor nimero de Médicos
G les que con io privado o bien trabajan en clinicas privadas en las
zonas que se determinaron para llevar a cabo la investigacién de mercado, haciendose
extensivo a la Zona Metropolitana y otras,

Especificamente el tipo de enfermedades de las vias respiratorias altas que con mayor
S rerm

fr e pr son la is y 1a rinitis y en una menor proporcién problemas de
las vias respiratorias bajas. Cuando s¢ presentan casos de gravedad por lo general, los
Médicos G 1 ian con el tr iento ad do para su paci y no lo remite

a un Médico especialista, lo cual trae consigo que al Médico se le tengan que presentar una
mayor gama de posibilidades de tratamiento.

Como se a analizado en ¢l mercado general, existcn un gran nimero de competidores, de
los cuales tanto Médicos Generales como Especialistas prefieren un antibiético por su
eficecia, posologfa y tratamiento, los Médicos especialistas son ma4s tendientes a probar un
nuevo principio activo ! presentaciones por valorar su efectividad y basarse en estudios
cientificos. Tanto Médicos Generales como especialistas les gusta renovar sus
prescripciones en un 29%, ya que les permite tener una variedad de tratamientos.

Al analizar de manera especffica ¢l antibi6tico en aerosol encontramos que las razones para
que el Médico prescriba un antibi6tico en aerosol son:

a) que se presente un producto que ofrezca tratamiento y posologia cémoda y

b) que sea efectivo.

Por ser uzz é.wmducto que presenta caracteristicas novedosas en una sola sal, serfa prescrito
par_el Médico por ser un tratamiento diferente y tener una cémoda aplicaciébn para ct
paciente. .

Y por tanto las condiciones de cambio para un nuevo antibi6tico en acrosol son favorables
ya que como se habfa mencionado tienden a probar nucvos tratamientos con caracterfsticas
novedosas, sin tomar como factor primordial el precio del producto ya que mientras este
p ivo y una pr i6n diferente a las exdstentes en el mercado seré
prescrito, considerando el tipo de padecimientos a los cuales va dirigido el producto.
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ESTRATEGIAS DE PRODUCTO

* Sc realizaré una estrategia de diferenciacion, en la cual de acuerdo a las caracteristicas:
- efectividad del producto, .

" - comprobacién de estudios de biodisponibilidad, y considerando el mecanismo de

accién
- presentacién
-«cHmoda posologia

Ser4 dirigida a una Audiencia Médica de:
édicos Generales
Pediatras .
Otorrinolaringlogo.
Neumélogos

= Se posicionard como el antibiStico que se respira dirigiendolo en un marco gencral a
Médicos Generales, pero Especificamente a Gineco-obstetras, ya que no afecta la mucosa
dstrica principalmente en el caso de embarazo,
1 posicionamiento de_producto se realizard considerando las caracterfsticas de calidad,
cémodo tratamiento, eficacia y considerando el mercado meta al cual van a ir dirigido todos
nuestros esfuerzos.

Dirigiendose a un segmento de la poblacién de clase media-media, media-alta y alta, en Ia
zonas utilizadas en la muestra como son:

- Polanco

- Satélite

-Del Valle

- Lindavista

- Al igual que toda la Repliblica Mexicana.

Con Médicos que atiendan en su consultorio o bien en hospitales.

* Se llevari acabo una estrategia de desarrollo de producto y de mercado tratando de
introducir €l AntibiStico en Aerosol 2n nichos determinados, ya que se va a dirigir el
producto a mercados actuales tanto a Consultorios como a Hospitales, especificandose a
continuacién el total de Audiencia Médica que es de 27,050 Médicos.

CONSULTORIOS HOSPITALES
Médicos Generales 15,000 3,000
Pediatras 2.000 1,200
Gineco-obstetras 1,500 1,200
Neumdlogos 300 250
Otorrinolaringdlogo 1,300 1,300

 Se rcalizar4 una diversificacién pura con la fuerza de ventas especial, realizando
actividades de promocitn sin que tengan ninguna relacién con los demés productos
exitentes en la Compaiifa. durante los tres primeros meses de su lanzamiento.
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ESTRATEGJA DE PRECIO

» Considi do et M do Far ¢éutico, y las diferentes marcas de antibiGticos existentes
en el mercado los cuales no son equiparables por Ja presentacion del producto para poder
tener una base en la determinacién del precio, por lo cual se tomard coma base el
tratamiento para poder medis el precio de la competencia, obteniendose que el precio
promedio de la competencia es de $ 32,000.00.

Otro aspecto a considerar en la determinacin del precio es el control de precios que se
tienen en ja Industria Farmacéutica.

Analizando la competencia y los factores dé costa y demanda del mercado de los
antibitticos asf como de ¢l mércado farmacéutico en general se determiné un precio de $
40,500.00 como precio al piiblico.

» Se desarrollard un control de precios por medio de estudios de elasticidad para pader
wedir la sensibilidad de los consumidores ante e} precio y preveer las cantidades que serdn
demandadas para los diferentes niveles de pecios.

ESTRATEGIA DE CANALES DE DISTRIBUCION

» Para el lanzamiento de el antibiStico en aerosol se pueden desarrollar diferentes
estrategias de canales de distribucidn:

a) Realizar venta directa con Médicos y Especialistas en consultorios, hospitales y farmacias
de tada la Repiiblica Mexicana,

b) Realizar colocacion con los principales mayoristas de la Repiblica Mexicana,
Colocacidn Mayoristas

La estrategia que levaremos a cabo seré la opeibn b ya que el lanzamiento de nuestro
producto se realizard de manera extensiva a la Repiblica Mexicana, y no en solo sector que
serfa para el caso de Ia opcidn a.

- Por tanto se realizard la colocacion con mayoristas con quince dias antes del lanzamiento
Nacional del Antibi6tica en aerosal.

- La colocacién se realizaré con los siguientes Mayaristas:

Autrey, S.A. de CV,
Nacional de Drogas

Casa Marzam, S.A.
Promesa

Dyogueros S.A.

Medical S.A. de C.V.
Abastecedora de Farmacias

- Se entregard la carta de precios a cada uno de ellos.

- Se obtends4 el nimero de cAdigo para el producto.
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[ANALIEIS DE PRECIOS| 1
PRODUCTO . iy PRESNTACIONYT X% Y PRECIO: Puanco‘:aimsao PROMEDIO
e —— —— A ————————)
Mmmln——qmw CCAPS16 S OA200
SO MG CAPSTE e
T35 MG TROC. 4
SUM,, 3452735}
[PENTREXYL TS MG SUSP 0 ML 53,200
250 MG SUSP 0 ML $5,010.00
T 55,450.00
N "'"‘gﬁﬁt‘xﬁﬂ TSI
— MG CAPS 18 STLROW
T TS0 MG SUSP RO ML 39,3330
{— 500 MG SUSEP, 30 ML 530,
- i SUM. S6LETB. 00 o3|
[AMOXY X ML 555,685.00
MG CAPS Y S5,391.00
MGFA 980
TCTAB 16 R0
SUM. 73,5500 SI9BI35
i}
1250 MG CAPS 20 3207000 1
125 MG LIQ. T0 ML $7,680.00
) 100 ML 57,8800
[ TBOMCTABD 85000 |
T UM ST | $B597.55 |
T 314,000
TAMPEXTWML 450
TAMPE X TML X
; SUM. 355,880.00 ST8.820.00 |
1
FANTOMICING ZUMGTABTH E33953.00
—TES BOML ST3,300.00
TES 500 ML STLON00
YRR R 5 V2L
TEES 600 MG TAB 20 52025000
15300 100 ML SO0
TVIG. SOLFA, 513.386.00 i
SUM,) 5132,289.00 $18,858.47 |
W - 0730
stcrmm ZOTI0 |
SUM, 35,3590 | S8 45E.IY)
$12,549.18
Al R

1 7
| |

. i 1 1
- 1 i

Euante INTERSISTEMAS -

Nov 1991 h 5




- En el pedido inicial se.concederé un 20% adicional en mercancfa durante un periodo de”

tres meses, considerandose las politicas establecidas por la empresa para la determinacién
de descuentos a mayoristas.

- Se realizarén volantes para cada mayorista .con el nimero de cédigo correspondiente,
anunciandose en estos Ja oferta.

- La colacaci6n en farmacia se llevaré a cabo en farmacias de gran potencial,
Colocando en cada farmacia de la zona de 6-10 originales con una oferta inicial del 20%
durante los tres primeros meses de lanzamineto.

- Se realizaré colocaci6n en las principalesiclinicas de la Zona Metropolitana y la Repiblica
Mexicana.

" ESTRATEGIAS DE PUBLICIDAD
Campana Publicitaria:

Para ¢l manejo del material promocional es io bl los aspectos legales que
permitirén la realizacién de la Campana Publicitaria.

Aspecto Lepal:

- ReFislro de Marce (Direccion General de Patentes y Marcas)

- Solicitud de Registro IPP's (gnformacién para Prescribir) IMED's (Informacién
Médica) (Secretaria de Salubridad y Asistencia)

- Aprobacién de Registros

- Registro de Precio (Direccion General de Patentes y Marcas)

- Aprobacién de Material de Promocién (Secretaria de Salubridad y Asistencia)

* Se imprimiran literaturas de dos tipos:
- La Literatura # 1 serd dirigida a la Audiencia Medica que fue determinada.
- Laliteratura # 2 sera utilizada para la colocacion que se llevard acabo en farmacias

con el fin de que conozcan cudles son las caracteristicas novedosas del producto ademis de
conocer su fécil aplicacién.

¢ Se publicardn estudios clinicos al pre-lanzamiento del producto. Y sc realizard una
segunda publicacién con estudios clinicos post-lanzamiento. Considerando la necesidad de
comprobar la efectividad del Antibidtico en aerosol para la audiencia médica.

* Los regalos promocionales serin:

- 10,000 boligrafos con la impresidn del nombre del medicamento. Para entregar a la
Audiencia Mddica y a los farmicéuticos.
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- 1,000 relojes para escritorio, que se entregardn a Médicos seleccionados, con un
mayor potencial de prescripcion.

- Considerando las Proyecciones de Muestra Médica se obsequiard a Médicos
seleccionados, original de obsequio.

- Se publicaré en las principales revistas médicas,-considerando a Médicos Generales
como Especialistas y de igual manera nos dirigiremos a las revistas farmacéuticas.

PUBI- DURA-
CACION

AUDIENCIA REVISTA OLO No. PAG.
Médicos Generales
Especialistas Mundo Médico Portada 2P4g. Mensual 6 meses
Médicos Generales
Especialistas Médico Moderno Poriada 2 P4g. Mensual 6 meses
Médicos Generales
Especialistas Medicine Portada 1P4g. Mensual 6 meses

* La ec i6n de I iento se realizard en Tequesquitengo (Morelos) para la

preparacién y acondicionamiento de la fuerza de ventas en 1a cual se realizara:

- Entrega de les de entr iento
- Conocimicnto de caracteristicas del producto
- Apoyos didécticos

« Se enviar4 material promocional a representantes

Promocién de Ventas

* La fuerza de ventas se va encargar de realizar trabajo de apoyo, asf como de promover
pedidos

* Se visitard a Médicos con la entrega de literatuara #1 y regalo promocional, realizando
promocién para poder impactar al Médico.

* Al realizar la presentacién se entregard a los Médicos seleccionados el original de
obsequio.

¢ Con los farmacéuticos, los representantes de ventas realizarén promocién y entregarén la
literatura # 2 que ser4 creada para dirigirse a este sector.

* Se tomaré atenci6n especial a la seleccién de los Médicos para realizar posteriormente un
estudio multicéntrico.

* De igual forma se llevard promocién en Hospitales con la literatura # 1.



PROYECCIONES DE VENTA
Antibidtico en Aerosol

Fusafungina
et EAER Z_E&GQUNDO TERCER
1 16,000 28,000 35,000
I 23,000 38,000 47,500
m 37,000 66,000 82,500
v 42,000 68,000 85,000
118,000 200,000 250,000
PRO\"ECCIONES DE MUESTRA MEDICA
Antibidtico en Aerosol
Fusafungina
estre EAER sﬁE&GQUNDO ECER
1 1,600 2,800 3,500
n 2,300 3,800 4,750
m 3,700 6,600 8.250
v 4200 6.800 8,300

11,800 20,000 25,000



CONCLUSIONES

Durante el trabajo realizado podemos resaltar, cual ha sido el cambio y 'svance en el

desarrollo de la planeacién estratégica; cada dfa se presenta una mayor
importancia al manejo de una administracién mé&s coordinada y apegada a dar ‘un
seguimiento a_la par con el departamento de mercadotecnia. de manera general

establecer objetivos que permitan el desarrolio de nuevos productos, tecniologfa,
capacitacién del personal, etc. todo ello implica una renovacién administrativa importante.

De manera concreta se expusieron los aspectos més importantes en el desarrollo de la
planeacién estratégica, diferentes modelos mmuy aplicables a cada empresa y adaptados de
acuerdo a las necesidades que cada una de elias presenta,

Se realiz6 el caso prictico para ¢l lanzamiento de un nuevo producto al mercado
farmacéutico sicndo un mercado muy interesante y diferente a los demés mercados de
consumo, se desarrollo la investigacién en el D.F. y Area Metropolitana reportandose de

csta datos mwuy interesantes que permitieron reafirmar la Hipotesis establecida al inicio de
la investigacion.

Y que por medio de la cual nos permitié determinar a que mercado competidor tendremos
que enfrentarnos, en este caso es el mercado de los antibiéticos representando el 20% del
total del mercado de medicamentos éticos. Una vez realizado el anilisis pudimos
comprobar que unr gran porcentaje de los consumidores potenciales (Médicos
Prescriptores) estdn de acuerdo en adoptar el producto como parte de su prescripcién
médica siendo que en el gais se reportan en un 17% el diagnostico de enfermedades
rcspiralmrias y en un 16.58% la especialidad mis recomendada son los antibiéticos de via
general.

Los_posibles prescriptores del producto que son Médicos Generales y Especialistas
confirmaron la imgonancia de introducir al mercado el nuevo antibi6tico en aerosol por su
éficacia en un 47% de la muestra, y con una facil aplicacién en un 37%, permitiendo al
M¢édica tener una variacién de tratamientos en un 29% de la muestra dependiendo del
padecimi ) que se pr

Una de las principales caracteristicas que interesa al Médico para cambiar sus
prescripciones es Ja posologia cémoda.

De acucrdo al proceso desarrollado en este trabajo pademos concluir que la Planeacién
Estratégica fue aplicada, conociendo en donde nos encontremos ahora y hacia donde nos
dirigimos, considerando los recursos de la organizacién, las oportunidades y amenazas que
s¢ puedan presentar para poder lograr el curso de accién determinado por la empresa.
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