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PROLOGO

La presente investigacién ha sido realizada después de
analizar la importancia de la Mercadotecnia en el lanzamiento
de un nuevo producto farmacéutico antigripal en forma de é,
para satisfacer una neccesidad fisioldgica; asi también,
buscando un elemento que pueda llevar a la satisfaccion de tal

necesidad, se e»~nentra uno primordialmente importante: La
Salud.

La investigacion ha sido desarrollada en el marco de la
Administracion a través de la Mercadotecnia, la Investigacion
de Mercados y la Comercializacién, como auxiliares en la
obtencién de datos para la Industria y Mercado
Farmacéuticos con la finalidad de analizar el impacto e
influencia que cjercen en el lanzamiento de nuevos productos.

Por medio de la Administracién se puede llevar una secuencia

légica a través de un proceso administrativo el cual permitira
planear, ejecutar y controlar el pre-lanzamiento, lanzamiento y
post-lanzamiento de un nuevo producto.

Asi se tiene que la Mercadotecnia se encarga de proporcionar
las técnicas a utilizar para dar a conocer un nuevo producto,
identificando las necesidades, descos y demandas de los
consumidores; apoyandose en sus principales e¢lementos:
producto, precio, plaza; promocién, post-venta (servicio) y su
personal; buscando el bienestar de la sociedad.

Por otra parte, la Investigacion de Mercados permite obtencr
informacién relativa a la competencia del producto; a los
precios existentes en el mercado para determinar el precio
idéneo del nuevo producto; a los canales de distribucioén para
determinar en donde se colocard el nuevo producto; asi como

también establecer como serd la campafia publicitaria a
seguir.



La Comercializacion es la etapa que se encarga de revisar la
marca de un nuevo producto, su empacado y sus estrategias de
promocion, basindose en prucbas de mercado para saber
como reaccionan los distribuidores, consumidores y la
competencia. Esta informacién se usa para modificar el
producto o bien su estrategia de mercadeo al introducirlo en
nuevos mercados.

De ésta manera los consumidores al adquirir el producto en el
mercado, podran compararlo con los ya existentes, en cuanto
a su calidad, precio y presentacién.

Y como resultado del planteamiento de los estudios se
obtendra informacion que dé elementos de juicio necesarios
para la toma de decisiones.

Apgradecemos la colaboracidon recibida por parte de todas
aquellas personas e instituciones a las que fue requerida
informacién, misma que se nos brindé amablemente.

Esperamos que la presente investigacién contribuya atilmente
en la planeacion, investigacion y desarrollo para el
lanzamiento de nuevos productos.



INTRODUCCION

El objetivo al realizar ésta investigacion ha sido el de analizar la
importancia de la Mercadotecnia en el lanzamiento de un nuevo producto
farmacéutico antigripal en forma de té dentro de las empresas farmacéuticas;
asi como también su aceptacién y efectos en los consumidores.

Debido a que el lanzamiento de nuevos productos requiere de una

plancacidn detallada, es preciso analizar todos aquellos aspectos que

intervienen en su desarrollo.

La presente investigacién esta escrita para todas aquellas personas
interesadas en conocer como se realiza la planeacion, ejecucion y control para
la comercializacion del nuevo producto farmacéutico antigripal en forma de

te.

El Capitulo 1, presenta los mercados de consumo del nuevo producto;

asi mismo destaca su importancia mostrando un andlisis del mercado

farmacéutico antigripal en México.

El Capitulo 1I, se refiere al proceso de comercializacidn del nuevo
producto, definiendo los principales aspectos que influyen en el mismo; se
explora su viabilidad y alcance, asi como los requerimientos y necesidades
del consumidor de éste tipo de productos. Muestra también la metodologia de
una empresa farmacdéutica para el lanzamiento dc un producto antigripal en
forma de té.

El Capitulo IIl, destaca la importancia de la publicidad analizando el
impacto que ticne en el lanzamiento de productos farmacdéuticos antigripales,
asi como también los inicios y diferentes acepciones en relaciéon a la misma.
Por otra parte, se explican las etapas que comprende una camparfia publicitaria
¥ se conoce el marco legal que regula a la publicidad.

El altimo capitulo, contiene la investigacion de campo realizada para cl
producto farmacéutico antigripal, mostrando el alcance y la profundidad de la

misma.



Considerando que la Mercadotecnia es una actividad importante para
toda empresa, se pretende que el presente estudio le permita al lector conocer
ciertos aspectos, estrategias y decisiones que puedan ser una herramienta atil

en el desarrollo de investigaciones posteriores.



CAPITULO1

LOS MERCADOS DE CONSUMO DE PRODUCTOS
FARMACEUTICOS ANTIGRIPALES EN MEXICO.
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CAPITULO1

LOS MERCADOS DE CONSUMO DE PRODUCTOS
FARMACEUTICOS ANTIGRIPALES EN MEXICO.

Los productos farmace€uticos antigripales son de gran importancia
debido a los cambios climatolégicos que se presentan en la ciudad de
México, por lo cual la gente tiende a resfriarse con mas frecuencia y por
consiguiente hacen un mayor uso de éste tipo de productos.

Por lo anterior desde un punto de vista general un producto
farmacéutico antigripal se define como: ** una medicina para el alivio de los
sintomas de la gripe y resfriado, entre los que sc¢ encuentran: congestion
nasal, dolor de cabeza, dolor muscular leve, fiebre y garganta irritada ™,

Actualmente, dentro de la ciecncia médica existen varias innovaciones
en éste tipo de productos, una de ellas es la presentacion de un nuevo
producto farmacéutico antigripal en forma de té, el cual se define como:
* una medicina para preparar una bebida caliente contra la gripe y las
molestias del resfriado .2

Por lo tanto es importante estudiar los mercados de consumo para los
productos farmacéuticos antigripales, asi como aquellos factores que
influyen en la decision de compra de los consumidores de éste tipo de
productos, analizando por consiguiente cual es la oferta ¥ la demanda que
presentan.

1.1. Mercados de Consumo de productos farmacéuticos antigripales.

En primer lugar, para el mecjor entendimiento de lo que significa un
Mercado de Consumo; se comenzara por definir lo que es un Mercado.

“Un Mercado en su significado original, es un lugar fisico en donde
los compradores y los vendedores se reinen para intercambiar bienes y
servicios.

Para un economista, un mercado describe a todos los compradores y
vendedores que hacen transacciones sobre un bien o servicio. EI

! SANDOZ DE MEXICO S.A. deC.V. x: par de igacién de Mercados.
 Ob. cit. Depar de
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economista esta interesado en la estructura, comportamiento y rendimiento
de cada mercado.

Para un mercaddlogo, un mercado es el conjunto de todos los
compradores reales o potenciales de un producto™.

“El Mercado de Consumo, esta formado por todos los individuos y
familias que compran o adquieren bienes y servicios para su consumo
personal”.?

Por lo tanto un Mercado de Consumo Farmacéutico, es aquel que
se constituye por todas las personas que compran o adquieren un producto
farmacéutico para su consumo personal en una farmacia.

Para que un individuo decida comprar finalmente un bien o servicio,
influyen sobre su persona cierta clase de factores que modifican su
conducta como consumidor real ( aquella persona que puede adquirir un
bien o servicio ), entre las que se encuentran:

“Factores Culturales: Son aquellos que tienen mayor influencia en
la conducta del consumidor, porque se basan en el tipo de cultura que
poseen; ya que es ésta misma la que determina la conducta del individuo y
sus deseos. Dentro de cada cultura existe una subcultura que permite a las
personas identificarse y socializarse plenamente; por ultimo influye
también el nivel de estratificacién social donde se comparten valores,
intereses y conductas similares.

Factores Sociales: Entre los que destacan los grupos de referencia
que influyen directa o indirectamente en las actitudes o conductas de una
persona. La familia es otro factor, que se puede ver influenciado por
orientacion de los padres o por la procreacion de los hijos. El status social
en que se desenvuelve la persona también es determinante; ya que cuando
se tiene un mayor status se demandan mecjores productos aceptando un
mayor precio.

Factores Personales: Se pueden mencionar la cdad, ocupacion,
circunstancias econodmicas, estilo de vida, etc.. De acuerdo a la edad que
posee el consumidor va adquiriendo los bienes y servicios que considere

* PHILIP KOTLER.” Mer ia** 3* Edicidn, México 1989, pigs. 237-238.
* Ob.cit.” Mer ia ** 3* Edicién, México 1989, pag. 157.
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necesarios para su estilo de vida y que proyecten su propia personalidad. En
lo que se refiere a su ocupacion, dependiendo el tipo de trabajo que posea y
las actividades que realiza adquirira sus bienes o servicios; tomando en
cuenta las circunstancias econdmicas en las que se encuentra.

Factores Psicolégicos: También se deben tomar en cuenta, ya que si
una persona no se encuentra motivada, por consiguiente no adquirira el bicn
o servicio. Por el contrario, si el individuo se encuentra motivado, percibira

la sensacién de actuar y se decidird a realizar la compra del bien o
P -
servicio”.

1.1.1. Productos farmacéuticos antigripales de consumo.

El Mercado Farmacéutico de Consumo comprende diversos
productos entre los que destacan principalmente los medicamentos, cl

presente estudio se enfocara a un nuevo producto farmacéutico antigripal en
forma de té. ’

Como ya se mencioné anteriormente este tipo de productos pueden
ser adquiridos en una farmacia, generalmente por automedicaciéon y en
ocasiones presentando una receta médica.

El consumo de dichos productos dependera del potencial econdmico
( ingresos a corto y largo plazo ), estilo de vida ( hacia donde se destinan
los ingresos, dependiendo de factores sociales, culturales y psicologicos ) y
nivel de vida ( gastos de consumo inmediato de productos y servicios).

Para comprender mejor lo anterior, a continuacién se muestra en el

cuadro I-1 la clasificacion y definicidn de los niveles socioeconémicos
existentes en México:

* informacién basada en el Libro * Mcreadotecnia ** de Philip Kotler.
# Fuente: Sigma Consultores. México 1995,



CUADRO I-1

*“ NIVELES SOCIOECONOMICOS

Nivel Porcentaje  Porcentaje Subnivel ingreso Ingreso
Mensual Mensual
Socioeco Poblacién  Subnivel Socioecondmico  Simbolo Promedio $ Promedio
n uss-»~
Alto 2% 0.35 % Alto-Alto A 247,050 38,008
1.65 % Alto-Bajo B 150,975 23,227
Medio 192% 3.30% Medio-Alto C+ 35,685 5,490
6.56 %0 Medio-Medio Cm 12,353 1,900
9.33 % Medio-Bajo C- 6,863 1,056
Bajo 49.5% 12.68 %% Bajo-Alto D+ 4,118 634
15.85 % Bajo-Medio Dm 2,196 338
20.96 % Bajo-Bajo D- 1,098 169
Popular 293 % 29.32% Popular E 275 42

* Tipo de Cambio $ 6.5=US $ 1.

** Los niveles socioeconomicos se dividen en cuatro grupos; A,B.C.D y E
segun el ingreso familiar percibido por cada uno de ellos, a su vez existen
subdivisiones de alto, medio y bajo, a continuacién se detalla el porcentaje
poblacional de cada nivel y el ingreso promedio mensual por subnivel en
Moneda Nacional ($) y US $.

Niveles Socioeconéomicos:

Alto: Grupo de personas que viven con holgura y lujo, no carecen de nada.
Medio: Grupo de personas que tienen cubiertas las necesidades basicas e
incluso disfrutan de muchos satisfactores en el hogar; cuentan con algunos
articulos de lujo.

Bajo: Grupo de personas que tiene cubiertas las nccesidades basicas del
hogar, pero con limitaciones.




Popular: Grupo de personas que carecen de muchos de los satisfactores
basicos. La satisfaccion de necesidades es precaria, su calidad de vida es
pésima.

1.2. Anilisis del Mercado Farmacéutico Antigripal Total.

E! andlisis de mercado es de gran ayuda para las empresas
farmacéuticas, ya que les auxilia en la creacién de estrategias mas eficaces
para posibles contingencias que se presenten.

Permite tener conocimiento de consumidores y distribuidores;
determina el potencial de ventas de los productos en el mercado, tanto de
los nuevos como de los ya existentes y de todo el mercado en general;
permite establecer los planes y politicas de la empresa mas facilmente. Asi
mismo ayuda en la eleccién de alternativas que mas le convengan a la
empresa, de acuerdo al mercado que pretenda llegar; controlando los
resultados de la evaluacion y la verificacion de los objetivos establecidos.

La importancia del analisis del mercado consiste principalmente en
ser una valiosa fuente de informacién acerca de la situacién en que se
encuentra actualmente el mercado farmacéutico, ya que permite tomar
decisiones sobre bases reales y asi controlar las acciones que habran de
seguirse.

“ El mercado farmacéutico total en México se encuentra integrado
por dos grandes rubros: mercado farmacéutico piblico y mercado
farmacéutico privado (Cuadro I-2) "6, se han tomado estos afios con el fin
de mostrar la evolucién que se ha presentado tanto en unidades como en
valores de productos farmacéuticos antigripales. Las graficas 1 y 2
muestran como ha sido su crecimicento en los afios de 1991 hasta 1995,

¢ SANDOZ DE MEXICO S.A. de C.V. Depar de igacion de
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CUADRO 1-2
“ MERCADO FARMACEUTICO TOTAL EN MEXICO

1991 1992 1993 1994 1995
En pesos 8,146,266 9,793,090 12,904,750 15,191,420 21,792,132
$(000)
En unidades 1,338,989 1,311,374 1,387,700 1,320,517 1,248,617
(000)

Grifica 1 "MERCADO FARMACEUTICO :
TOTAL EN MEXICO” En pesos $(000) :

1991

1905 .. .
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Gréifica 2 "MERCADO FARMACEUTICO
TOTAL EN MEXICO” En unidades (000)

1995 Z 1991

1992
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1.2.1. Mercado Far ¢utico Publi

“El Mercado Farmacéutico Publico, estd integrado por todas
aquellas empresas pertenecientes al Gobierno; por citar algunos ejemplos
tenemos al LM.S.S., I.S.S.S.T.E., S.S.A.; entrec otros™.”

Las gréficas 3 y 4 muestran el Mercado Publico Total, asi también su
participacién en valores y unidades respectivamente.

Asi se tiene que para “1991 se obtuvo una participacién en valores de
$ 2 111, 995 000; en 1992 de $ 2 374, 083 000; para 1993 de

$ 3 553, 482 000; en 1994 de $ 4 262, 341 000 y en 1995 fue de
$ 6 537,639 000™8.

: Grafica 3 "MERCADO
i FARMACEUTICO TOTAL PUBLICO"
En pesos $(000)

i

! 1991

| 01991,

I 1995 1992 o 1992
o993

‘ 01994

| 1993 !m‘WS! !

Entre 1991 y 1992 se dio un incremento relativo del 12.4 %; para
1992 y 1993 el aumento fue de 49.6 %; entre los afios 1993 y 1994 el

incremento fue de 19.9 %; para 1994 y 1995 la participacién se incrementd
a 53.38 %.

7 Fuente: SANDOZ DE MEXICO S.A. dc C.V. * do F: dutico M
® Fuente: SANDOZ DE MEXICO S.A. de C.V. Dep

“, México, 1995.
de i i6n de .
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“En lo que respecta a las unidades, se observa que en 1991 la
participacion en el mercado fue de: 360 108 000; en 1992 de 317 909 000;
para ¢l afio de 1993 las unidades se incrementaron a 382 120 000; en 1994
disminuyeron relativamente a 370 505 000 y en 1995 se tuvo una
participacién de 374 585 000™.°

Grifica 4 "MERCADO
FARMACEUTICO TOTAL PUBLICO"
H En unidades (000) .

: 1995 1991 |
‘O1eei’

! i;ee2! |

1 Ig1eea!

1984 1892 ‘ote4!

1985

1993

Entre 1991 y 1992 se observa un descenso del 13.2 %; para 1992 y
1993 se presentd un incremento de 20.1 %; entre 1993 y 1994 nuevamente
hubo un descenso de 3.13 %; en lo que se refiere a 1994 y 1995 se
incrementé 1.19 %.

1.2.2. Mercado Farmacéutico Privado.

“El Mercado Farmacéutico Privado esta conformado por todas
aquellas empresas o Laboratorios Farmacéuticos con denominacion social
“ S.A. de C.V. . Algunos ejemplos son Sandoz de México; Bayer de
Meéxico; Glaxo Wellcome; Syntex; Roche, entre otros™.'°

® Fuente: SANDOZ DE MEXICO S.A. de C.V. Depar de i6n de Mercad
'° Fuente: SANDOZ DE MEXICO S.A. de C.V. “ A Far Mexi “, México, 1995,
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La grafica 5 muestra la participaciéon del Mercado Farmacéutico
Total Privado; “asi en 1991 se tuvo una participaciéon de $ 6 034, 271 000;
en 1992 se obtuvo una participaciéon de $ 7 419, 008 000; para el aifio de
1993 se incrementd a $ 9 351, 269 000; en 1994 aumentd a $ 10 929, 080

000 yen 1995a $ 15 254,493 000™."

[ e
Grifica 5 "MERCADO
FARMACEUTICO TOTAL PRIVADO"
En pesos $(000)
1991

1892

1993

|
!
[ 1995
f
|
|
L

Por lo que entre 1991 y 1992 hubo un aumento de 22.9 %; para los
afios de 1992 y 1993 se mostré un incremento de 26 %; en los afios 1993 y
1994 ascendié nuevamente en un 16 .9 %; en 1994 y 1995 aumenté la

participacidon en éste mercado a 39.57 %.

“En lo que respecta a las unidades se muestra que en 1991 la
participacion fue de 1 028 881 000; para 1992 de 993 466 000; en 1993 de
1 005 580 000; en el aiio de 1994 de 950 012 000; y en 1995 se tuvo una
participacién de 874 032 000”.'2 (grafica 6)

" Fuente: SANDOZ DE MEXICO S.A.de C.V. . Depar de igacién de M
2 Ob.cit. Dep de I igacion de Mercados.
°




Gréfica 6 "MERCADO
FARMACEUTICO TOTAL PRIVADO"
En unidades (000)

1995 1991

i 1994
1992

1993

Por lo consiguiente entre 1991 y 1992 se registré una disminucion de
3.56 %; para 1992 y 1993 se tuvo un aumento de 1.28 %; en los afios de
1993 y 1994 nuevamente se registré una disminucion de 5.84 %; finalmente
entre 1994 y 1995 se tuvo un decremento de 8.69 %.

Dentro del Mercado Farmacéutico Privado existe una
subclasificacién que se integra por:

“Mercado Etico de Prescripciéon: Lo componen todas
aquellas personas que consultan a un médico cuando sufren alguna
molestia; Y es el propio médico quien prescribe una receta médica al
paciente”. 3

En la grafica 7 se observa que la participacién del Mercado
Farmacéutico Etico de Prescripcion ha ido en aumento, por 1o que “en 1991
se tuvo una participacién de $ 5 409, 495 000; en 1992 de $ 6 702, 907 000;
para 1993 su participacion fue de $ 8 509, 991 000; en 1994 hubo
un aumento de $ 10 088, 150 000 y la participacion en 1995 fue de
$ 14 202, 140 000™'*.

" Fuente: SANDOZ DE MEXICO S.A.de C.V. “ N Far ico Mexi “, México, 1995
' Fuente: SANDOZ DE MEXICO S.A. de C.V. Dep de ion de
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Entre 1991 y 1992 se registré un aumento de 23.9 %; en 1992 y 1993
se obtuvo un incremento de 26.9 %; para los afios de 1993 y 1994 se tuvo
un incremento de 18.5 %; para 1994 y 1995 aumenté la participacién en el
Mercado Etico de Prescripcién, a 40.78 %.

“En lo que respecta a unidades se tuvo que en 1991 la participacién
fue de 881 249 000; para 1992 de 856 566 000; en 1993 de 869 353 000; en
el afio de 1994 de 822 946 000 y en 1995 fue de 754 708 000”'%. (grafica
8).

Griéfica 8 "MERCADO FARMACEUTICO
PRIVADO:Mercado Etico de
Preescripcion™ En unidades (000)

1995 1991 s ‘
B ‘o991l
{ igteez)’
. 01993 |
; 1994 =Lsell
; o995 |
! 1892 TTTTTT

1983’

* SANDOZ DE MEXICO S.A. de C.V. D de igacion de N
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Por lo que entre los afios de 1991 y 1992 se¢ tuvo una disminucién de
2.88 %; para 1992 y 1993 se mostré un aumento de 1.49 %; en los afios
1993 y 1994 se observo una disminucién de 5.63 %;

entre 1994 y 1995
- hubo nuevamente un decremento de 9.04 %.

“Mercado Popular: Comprende a todos los individuos que
optan por no visitar a un médico o no tienen la solvencia econémica para

hacerlo; por lo tanto se inclinan a la automedicacion”.'®

La participacién en valores dentro del Mercado Popular se muestra
en la grifica 9; asi se tiene que “en 1991 se observé una participacion
de $ 624 776 000; para 1992 se incrementd a la cifra de $ 716 101 000; en
1993 se presentd un aumento de $ 841 278 000; para 1994 se tuvo una

participacion de $ 840 925 000 y en lo que respecta a 1995 la participacién
fue de $ 1 052 352 000™."”

Grafica 9 "MERCADO
FARMACEUTICO PRIVADO:Mercado
Popular* En pesos $(000)

1991

1985
TaseT ¢
o1esz !
otes3’

o1994}
% 01985}

1992

Ahora bien entre 1991 y 1992 se observé un aumento de 14.6 %:;
para 1992 y 1993 se tuvo un incremento de 17.4 %; entre los afios de 1993

y 1994 hubo una disminucién del 0.04 %; y por Gltimo, entre 1994 y 1995
se presentd nuevamente un aumento de 25.14 %.

' Fuente: SANDOZ DE MEXICO S.A.de C.V. * M
"7 Fuenta: SANDOZ DE MEXICO S.A. de C.V. Depar

A i 1995,
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“En lo que respecta a unidades para el afio de 1991 se tuvo una
participacién de 147 632 000; en 1992 fue de 136 899 000; para 1993 de
136 227 000; en 1994 fue de 127 066 000 y en 1995 se tuviecron
119 323 000 umdades"‘s (grafica 10).

Grafica 10 "MERCADO
FARMACQUTICO PRIVADO: Marcado

f
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b For pngary
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J 01993
l 1994 1984
. 1992 o 19951
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De 1991 a 1992 hubo un decremento de 7.84 %; entre 1992 y 1993 se
observd una disminucion de 0.49 ©; para 1993 y 1994 se registré
nuevamente una disminucién de 7.2 %, y finalmente entre los afios de 1994
Y 1995 se presenté un decremento de 6.48 %.

1.3. Amiilisis de la Oferta y la Demanda de productos farmacéuticos
antigripales de consumo.

Una vez definido el significado del mercado, se pueden analizar los
principales elementos que lo componen, empezando por la demanda.

Primeramente se da la definiciéon de la Demanda: “Es la cantidad de
mercancias y servicios que pueden ser adquiridos a los diferentes precios

'* Fuente: SANDOZ DE MEXICO S.A. de C.V. Depar de! igacion de
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del mercado por un consumidor ( demanda individual ) o por el conjunto de

consumidores ( demanda total o demanda del mercado ).

La demanda es también la relacion que existe entre los precios y las
cantidades de mercancias y/o servicios que los consumidores estan
dispuestos a adquirir en un momento determinado. Los consumidores
demandan las mercancias y/o servicios debido a que les reportan alguna
utilidad la cual satisface sus necesidades; la demanda también puede
realizarse porque los precios del mercado pueden ser pagados.

Ahora bien, los consumidores satisfacen sus necesidades
consumiendo bienes y servicios, exigiendo aquel o aquellos que cubran al
maximo sus necesidades de acuerdo a su poder adquisitivo; por lo tanto la
demanda de un bien o servicio, asi como la cantidad y calidad que los
consumidores estén dispuestos a adquirir se encuentra determinada por los
siguientes factores o determinantes de la demanda:

“Gustos y Preferéncias de los Consumidores: Esta es una de las
principales motivaciones para efectuar las compras; ya que, si la gente
prefiere mas un articulo que otro la demanda de dicho articulo aumentard, o
disminuirda dependiendo de la preferencia del consumidor. Los gustos y
preferencias dependen de ciertos factores como pueden ser: costumbres,
habitos o religion.

Precio del bien: Este es un clemento basico que determina
finalmente el hecho de que un consumidor compre un bien o prefiera un
servicio, ya que no sélo influye que el articulo le agrade; sino que lo
adquirira o no dependiendo del precio.

Ingresos de los consumidores: Este factor también es un
condicionante ya que dependiendo del ingreso per capita, los consumidores
podran adquirir un mayor nimero de bienes y servicios.

* 1* Edici: ico 1989, pag.

' JOSE SILVESTRE MENDEZ MORALES. * ¥ la Emp
8.
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Precios de otros bienes: Los consumidores al adquirir un bien o
servicio, no sélo se fijan en el precio del mismo; sino que lo comparan con
los precios de otros bienes, analizando también el precio de los articulos
complementarios del bien o servicio deseado.

) Expectativas: Los consumidores se mantienen a la expectativa de los
posibles cambios del mercado a corto plazo, ya que si se sabe que existe
escasez de un producto, acaparamiento del mismo o se prevé una inflacion;
se. proveeran de los principales productos bisicos, aumentando asi la
demanda de los mismos.

Publicidad: Este factor es de vital importancia ya que a través de los
medios de comunicacidén, los consumidores estan informados de los nuevos
" productos y de los ya existentes en el mercado.

entimi os de b vol i Si no se comercializa en un
ambiente agradable, en el cual existan buenas relaciones desde el productor
al consumidor no se realizara la transaccién del bien o servicio.

Irracionalidad: En éste caso, los consumidores adquieren un bien o
.. . . - -
servicio por impulso y no por satisfacer sus necesidades™.

En base a lo anterior, se puede determinar que la demanda de un bien
o servicio, en éste caso tratandose de un producto farmacéutico antigripal,
dependera de las necesidades y posibilidades de compra de los
consumidores; ya que, debido al alto costo de algunos antigripales, una
gran cantidad de consumidores no optan por la prescripcién médica y se
inclinan por la automedicacion.

Una vez analizada la demanda como uno de los principales
componentes del mercado, se analizara ahora a la oferta como otro
componente esencial del mismo.

* Basado en el libro * Economia y la Empresa * de José Silvestre Méndcz Moralcs.
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De esta manera se puede definir a la Oferta como: “La cantidad de
mercancias y servicios que los productores estan dispuestos a ofrecer a los
diferentes precios que existen en el mercado en un momento

determinado™.*°

La oferta analiza las causas o motivaciones para que los empresarios
ofrezcan una cantidad de mercancias y servicios a un precio determinado y
en un cierto momento. La oferta se encuentra determinada por los
siguientes factores:

“Costo de produccién: Esti integrado por el costo de la materia
prima, el costo de la fuerza laboral y los costos indirectos de produccién.

Tecnologia: Este factor es importante ya que a mecjor tecnologia, se
obtendra mayor produccién y productividad; ademas, se lograra reducir los
costos de produccién.

Condiciones climatolégicas: En el sector industrial al presentarse
mejores condiciones de trabajo dentro de la empresa, se obtendra una
mayor productividad por parte de los trabajadores.

Tiempo-Expectativas: Dependiendo de las condiciones en que se
encuentre el mercado, los productores ofreceran mayor cantidad de
productos a un mejor precio y asi obtendrin mejores ganancias. Por el
contrario, si las expectativas no son buenas, se ofrecera una menor cantidad
de productos, ya que las ganancias esperadas seran poco favorables.

Firmas del sector: En la medida que exista un mayor nimero de
firmas, la cantidad de productos ofrecidos sera mayor.

Capacidad productiva de las firmas: Dependiendo de las ventas, la
capacidad productiva aumentara o disminuira; y por lo tanto, ocurrira lo
mismo con la oferta.

* JOSE SILVESTRE MENDEZ MORALES. * fayla * 1* Edi México 1989, pig.
139,
16
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Precios de bi laci d Dependiendo de la variacion de los
precios en los productos sustltutos, la oferta y la demanda se comportardn
de la misma manera que lo hacen los precios; ya sea en aumento o
disminucién de los mismos.

Capacidad adquisitiva de los consumidores: La oferta y la
demanda serdn en proporcién a la capacndad adqu:smva de los
consumidores, para la obtencion de bienes y servicios™.

Para efectos del presente estudio se definiran los conceptos de
Demanda de Productos de Consumo Farmacéutico y Oferta de Productos de
Consumo Farmacéutico.

D da de Prod de C Farmacéutico: Es la cantidad
de productos farmacéuticos que pueden ser adquiridos por un consumidor o
consumidores a los diferentes precios del Mercado Farmacéutico.

Oferta de Productos de Consumo Farmacéutico: Es la cantidad de
productos farmacéuticos que los Laboratorios Médicos estan dispuestos a
ofrecer a los diferentes precios que existen en el Mercado Farmacéutico en
un momento determinado.

1.3.1. Crecimiento en idades y en valores del Mercado Farmacéutico
Antigripal.

En los altimos cuatro aiios, dentro del Mercado Farmacéutico se han
dado variaciones tanto en valores como en unidades debido a diversas
causas como son: la estacionalidad del producto en el mercado, el
mantenimiento e inversién en publicidad, la introduccién y aceptacién de
nuevos productos; el posicionamiento de productos ya existentes en el
mercado, entre otras. .

* Informacion basada en el libro “ Economia y la Empresa ** de José Silvestre Méndez Morales.
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“Los principales mayoristas y/o distribuidores que se muestran en el
» 21

cuadro I-3 surten a 17,000 farmacias en toda la Republica Mexicana™.

CUADROI-3

DISTRIBUIDORES Y/O MAYORISTAS

& Autrey 40 %

& Marzam 30%

¢ Nadro 15%

& Drogueros 10%

& Otros 5%
Total —T100%

La Industria Farmac€utica Mexicana, se divide en dos sectores y/o
mercados, el publico y el privado. El Mercado Far éutico Pabli
comprende las ventas realizadas a Instituciones de Salud manejadas por el
Gobierno, principalmente al IM.S.S. y al I.S.S.S.T.E.; dichas ventas se
pueden realizar directamente del Laboratorio a la Institucion
Gubernamental o por medio de un intermediario (distribuidor) para la
colocacién del producto en la Institucion.

“El monitoreo para éstas dos principales Instituciones se realiza por
una Auditoria llamada Su-Aguilar, la cual reporta las ventas realizadas por
los diferentes Laboratorios y/o Distribuidores al precio de venta en la que
se realiza la transaccion (Ex-Factory), abarcando aproximadamente el 30
% de las ventas totales de la Industria Farmacéutica Nacional”® (grifica

11).

do F éutico Mexi - ico 1995.

2! Fuente: SANDOZ DE MEXICO S.A. de C.
# Ob.cit. ** Mercado Farmnacéutico Mexicano ™', México 1995.
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Grafica 11 “MERCADO
FARMACEUTICO NACIONAL : Ventas

1998
Sector Publico
30%
O Sector Publico
] Sector Arivado
Sector
Privado
70%

El Mercado Farmacéutico Privado comprende las ventas realizadas
a los mayoristas y/o distribuidores de medicamentos, los cuales a su vez
venden a las farmacias hasta llegar a su consumidor (paciente) final;
representa el 70 % de las ventas totales de la Industria Farmacéutica
(grafica 11 y figura 1-1).
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Figura 1-1 “ DISTRIBUCION DE UN
NUEVO PRODUCTO FARMACEUTICO
ANTIGRIPAL

LA CADENA DE DISTRIBUCION ES:

MAYORISTA

LABORATORIO

“El monitoreo del Mercado Farmacéutico Privado esta auditado en
México por una Empresa de nombre INTERDATA, S.A., filial de
INTERNATIONAL MARKET STATISTICS AG SUIZA, ésta auditoria
tiene una cobertura a nivel nacional del 94.75 %% de las ventas realizadas a
las farmacias por 18 mayoristas/distribuidores/cadenas de medicamentos y
reporta el precio a farmacias”™.

Debido a la crisis econdmica sufrida en diciembre de 1994 se dieron

una serie de variaciones dentro del Mercado Farmacéutico que

#* Fuente: SANDOZ DE MEXICO S.A. de C.V. ™ Mercado Farmacéutico Mexicano *, México 1995.
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repercutieron tanto en su participacién y crecimiento, como se muestra en
el cuadro (I-4)**:

CUADRO 1-4

* MERCADO FARMACEUTICO TOTAL

(VALORES)
$ 000
1994 Part. % Crec% 1995 Part% Crec %
Mecrcado Farmacéutico Total 15,191,419 100.0 17.7  -21,792,132 100.0 43.45
Mecrcado Farmacéutico Piblico 4,262,341 28.1 19.9 6,537,639 29.99 53.38
Mercado Farmacéutico Privado  10,929.078 71.9 16.9 15,254,493 70.01 39.57
Mercado Farmacéutico Privado 10,929,078 100.0 16.9 15,254,493 100.0 39.57
Etico de Prescripcion 10,088,154 92.3 18.5 14,202,140 93.10 40.78
Popular 840,925 7.7 -0.04 1,052,353 6.90 25.14

Como se puede observar, el Mercado Farmacéutico Total reflejé un
notable aumento en el afio de 1995 en participacion y crecimiento
comparado con el afio anterior. En lo que se refiere al mercado
farmacéutico piblico se registré también un aumento en sus ventas, asi
como en su crecimiento.

Ahora bien el mercado farmacéutico privado reflejé una disminucién
en su participacién y un aumento en su crecimiento. Por otra parte el
mercado €tico de prescripcién aumenté tanto en participacién como en
crecimiento y el mercado popular disminuyé en participacién y aumenté
considerablemente en crecimiento.

2 SANDOZ DE MEXICO S.A. de C.V. Depar del i de N d
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CAPITULO I

COMERCIALIZACION DE UN PRODUCTO FARMACEUTICO
ANTIGRIPAL EN FORMA DE TE.

“En sus primeros tiempos, la industria farmacéutica fue capaz de
moverse libremente en las nuevas dreas terapéuticas sin ¢l temor de
enfrentar una dura competencia. A cualquier nueva droga que fuera
desarrollada se le brindaba gran cantidad de publicidad sin cargo por parte
de la prensa médica, porque las nuevas drogas eran desconocidas y
prometian constituirse en panaceas. Existia poca necesidad de hacer
publicidad, promocion por correo o visitar a los médicos, y no habia lugar o
necesidad de ideas creativas de mercadotecnia. El producto se vendia por si
mismo si era suficientemente bueno y fracasaba si no lo era.

Esta situacion no duré mucho, especialmente en los paises mas ricos.
Se hicieron fuertes inversiones en investigaciéon y desarrollo, en parte
fundadas en la rentabilidad que tenian los productos existentes y en parte,
en la expectativa de ingresar a un mercado lucrativo. Con tan pocos
productos inventados, no fue dificil desarrollar otros.

La inversiéon produjo una amplia y diversa gama de productos, pero
hubo un incremento del nimero de competidores. Con el tiempo, se tomo
cada vez mas dificil descubrir y vender nuevos productos, a causa del
creciente intervencionismo de los gobiernos y de la dificultad para
reemplazar y competir con los productos existentes. Fue necesario crear y
emplear nuevos métodos para la promocion y venta de los medicamentos.

La visita médica y la publicidad se convirtieron en costos normales y
crecientes, para poder vender un producto. Simultancamente, la industria
comenzé a recurrir a las agencias de publicidad. La mayoria de los
medicamentos desarrollados recientemente ofrccen pocos o ninglin
beneficio real sobre los productos ya existentes en el mercado. Muchas
empresas, reconociendo esto, estan considerando a ese tipo de productos
como una alternativa, ya que exigen menos gastos para ingresar al mercado
y porque sus ingredientes activos ya han sido probados con éxito. :
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El mercado farmacéutico se ha tornado mas parecido a los mercados
de consumo. De esta manera mas y mads técnicas corrientes en estos
mercados estdn siendo adoptadas en el drea de medicamentos.

L.as técnicas de publicidad fueron de las primeras en adoptarse pero,
al igual que lo ocurrido con la primitiva publicidad de consumo, han estado
orientadas al producto o al ingrediente principal. En la actualidad, las
empresas farmacéuticas se estdn tornando mas orientadas al prescriptor;
formuldandose preguntas tales como: qué desea el médico al prescribir y por
qué; e inclusive mas orientadas al consumidor final, como: qué aceptara el
paciente, qué preferirA y por qué. Conceptos tales como la sumision o
acatamiento del paciente se vuelven cada vez mas importantes.

Este cambio a generado problemas, algunos de los cuales se deben al
ritmo acelerado del cambio. LLa nucva imagen de mercadotecnia esta

hablando de conceptos no médicos ( y casi inimaginables hace tiempo atras
) tales como * Imagen de Marca >,

Constantemente la gerencia general requiere nueva informacion;
informacién de mercado que ya no significa simplemente la evaluacién de
las ventas y el seguimiento dec los competidores, los datos satisfactorios de
ensayos clinicos ya no son indicios seguros de ventas potenciales de un
producto, puesto que ahora cllas dependen mas de como ese producto se ha
vendido. Mercadotecnia ya no es mas una cuestion de decidir cudnto
invertir en visita médica, publicidad, ctc.; por el contrario, el contenido y el
sustento del mensaje puede ser aGn mucho mas importante.

Mientras tanto, los productos que constituyen el soporte principal de
las empresas farmacéuticas estan bajo fuertes presioncs. La cobertura de
patente, ain en aquellos paises en dondc siempre existio, se esta
extinguiendo cada vez mas en menor tiempo. La amenaza de los productos

ya existentes en el mercado y el impacto de nucvas férmulas, estin
causando gran preocupacion.
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Esta es la situacién actual en los paises mas desarrollados; en los
paises menos desarrollados la situacién es similar en cierta forma. Ciertas
ideas que operan bien en los paises desarrollados y ricos todavia son
difundidas indiscriminadamente por las corporaciones en paises en vias de
desarrollo donde sus operaciones enfrentan problemas y necesidades
totalmente diferentes; quizd sea aqui donde la investigacion de mercados
pueda tener mayor utilidad.

Las empresas que se quedan atras en un mercado cambiante; aquellas
que no saben conservar sus ventajas competitivas, se desempefiaran cada
vez con menos eficiencia, y pueden llegar a desaparecer o ser adquiridas por
competidores mas agresivos.””

2.1. Investigacion de Mercado de un nuevo producto farmacéutico
antigripal en forma de té.

La investigacién de mercados es una herramienta atil para las
empresas ya que a través de ésta técnica se allegan de la informacién
necesaria para la toma de decisiones.

L.a investigaciéon de mercados permite detectar el nivel de
conocimiento e impacto entre consumidores y clientes inmediatos, de los
beneficios, promesas; imagen y estrategias de mercadotecnia que emplean
las empresas, asi como también facilita la planeacion de mercadotecnia, ya
que indica donde estamos, dénde estaremos ¥ a donde queremos ir.

Para comprender mejor la investigacion de mercados a continuacion
se enlistaran una serie de definiciones segun varios autores:

* “Kinnear y Taylor: Es un enfoque sistemdtico y objetivo del
desarrollo y la provision de informacion aplicable al proceso de toma de
decisiones en la gerencia de mercadeo.

* Informacién basada cn el M. 1“1L.M.S.




LA MERCADQOTECNIA

LANZ,

HENTO DE UN NUEVO PRODUCTO FARMACEUTICO.

* Boyd: Es la reunidn, registro y analisis de todos los hechos acerca
de los problemas relacionados con la transferencia de bienes y secvicios del
productor al consumidor .

* Kotler: Analisis sistematico de problemas, construccion de
modelos y hallazgos de hechos que permiten mejorar la toma de decisiones
y el control en el mercado de bicnes y servicios .

* Fischer de la Vega: Es un proceso sistemdtico para obtener
informacién que va a servir al administrador a tomar decisiones para
sefialar planes y objetivos .

Otras definiciones:

* American Marketing Association: Es la recoleccion, tabulacion
y andlisis sistemdtico de informacién referente a la actividad de
mercadotecnia, que se hace con el propdsito de ayudar al ejecutivo a tomar
decnslones que resuelvan sus propositos de negocios ™. 23

* SANDOZ de México, S.A. de C.V.: *“ Es la evaluacion del
desempefio de! mercado por medio de la identificacidn, predicciéon y
soluciones sobre problemas y oportunidades del mismo ™ 26

La recoleccion y distribucion de datos es una parte fundamental en la
investigacion de mercados y lo esencial es la auténtica creatividad y la
contribucién a la rentabilidad de las empresas que pueda provenir de
investigaciones cualitativas o cuantitativas, disciiadas especificamente para
los productos de estas empresas.

Una buena investigacion evaluard cuidadosamente las opciones de
mercadotecnia y recomendari acciones. Con una encuesta bicn disefiada, la
eleccion de mercadotecnia debera entonces ser clara; no obstante, es el

* LAURA FISCI{ER DE LA VEGA.* iénalal i ion de M dos 2% ici Méxi
1990,
d SANDOZ DE MEXICO S.A. de C.V. Dep de !l i ién de Mercados,
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LA MERCADOTECNIA EN EL LANZAMIENTQ DE UN NUEV(Q PRODUCTQ FARMACEUTICO..

personal de mercadotecnia quien debe decidir si se adopta el curso de
accién recomendado.

La cantidad de opciones de mercadotecnia es actualmente muy
amplia y la competencia tan fuerte que una empresa farmacdéutica ya no
puede contar mas con que el producto se venda por si mismo, ni esperar que
su simple presentacion acompaiiada de algunos detalles, pueda ser
suficiente para inducir al médico a que lo prescriba.

Ahora bien, es importante asegurar que se emplee el mejor mensaje
para que cause un efecto Optimo; en base a preguntas tales como: en qué
medios se difunde la publicidad, en qué parte de la publicacion ella deberia
aparecer, se destaca adecuadamente el nombre; y si el médico reconoce
inmediatamente de qué producto se trata ; entre otras.

La investigacion de mercados proporciona la Gnica manera valida de
responder a esas preguntas, fundamentalmente porque el planteamiento que
conlleva a hacerlo en forma sistematica y automatica cs ella misma.

El diagrama de la figura 2-1 tomado del manual de la I.M.S.
Internacional “Sistema 3007, sefiala el planeamiento que debe tener una
investigacion de mercados antes de realizar una entrevista,
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Figura 2-1
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LA MERCADOTECNIA EN EL LANZAMIENTO DE N NUEVO PRQDUCTO FARMACEUTICO...

En ésta etapa puede ser necesaria alguna investigaciéon de gabinete, y
los objetivos de mercadotecnia deberian ser comentados dentro de los
objetivos de investigacion.

Los objetivos de mercadotecnia deben constituir el punto central de
1a investigacion a medida que ésta se desarrolle. Asi como los objetivos de
la investigaciéon, el cuestionario, los requisitos de analisis y la
interpretacion de la encuesta, deben todos ser confrontados para asegurar
que se estén interrelacionando lo mas adecuadamente como sea posible,
dadas las limitaciones que regularmente ofrece cualquier método de
investigacion que se elija.

Aunque un investigador de la empresa este a cargo, un investigador
de agencia toma esa responsabilidad casi totalmente. El informe de
interpretacion debe corresponder en lo mas que se pueda con los objetivos
originales; de manera casi inmediata a ello se deben adoptar las decisiones
mas adecuadas.

Puesto esto en marcha, la actitud recomendada frente a la
investigaciéon debe ser la que responde al sentido comin. Entonces los
resultados guiaran siempre a la accién, a menos que la situacién de
mercadotecnia en si misma haya cambiado drasticamente o que resulte que
los objetivos de mercadotecnia eran erroneos.

Otro aspecto importante de la actitud que se recomienda frente a la
investigacion, es la disposicion para vigilar los resultados de las acciones
de mercadotecnia que se pongan en marcha. Una gran cantidad de dinero
puede gastarse en promocion, sin formularse ninguna inquietud respecto al
efecto que pueda producir sobre la actitud de los médicos, o aun sin
comprobar si éstos recuerdan el nombre del producto un dia después de ser
visitados. Con una adecuada vigilancia, una promocién insuficiente puede
cambiarse antes que provoque cfectos indeseados.

Para llevar a cabo una buena investigaciéon de mercados se deben
satisfacer dos exigencias esenciales: un buen disefio de la investigacion y
una buena comunicaciéon con el area gerencial involucrada. E} disefio de la
investigacién abarca ¢l método a usar, el personal seleccionado para las
entrevistas, el cuestionario, ¢l analisis y la interpretacion de los resultados.




Una buena investigacion debe realizar todo lo que se propuso desde
el inicio, y una investigacién mal encaminada terminara siendo casi
completamente inutil o bien recomendando una accidén equivocada.

El segundo requerimiento que es la comunicacién cfectiva no
siempre se le da la suficiente importancia. En los paises donde la
investigacion esti debidamente instituida, muchos investigadores han
llegado a convertirse en “expertos™; esto es, ellos dedican casi todo su
tiempo a los aspectos técnicos.

Una actitud ideal para un investigador de una empresa es la de actuar
con el afan de obtener mayores conocimientos. El investigador debe darle
igual importancia a todos los documentos que maneje dentro de la
investigacién que realice. Estas actitudes ayudan a mejorar la comunicacién
dentro de la empresa.

La investigaciéon de mercados es usada frecuentemente en las
siguientes areas:

Productos existentes: Datos basicos del mercado como: ventas,
prescripciones, tendencias, precios, etc.; investigaciéon de actitudes tales
como: si los médicos ven sus productos como mejores o peores que los de
sus competidores, y de qué manera; asi como sus efectos sobre las ventas,
testeo de publicidad; testeo de la visita médica; investigacion de
promociones; obsequios a los médicos, etc.; investigacion a nivel de
pacientes,

Desarrollo de nuevos productos antigripales: Para el desarrollo de
nuevos productos antigripales en forma de té se pueden utilizar tres tipos de
fuentes de datos:

Investigacion de Gabinete: En general, no es posible disefiar
para cada caso una investigacidn de éste tipo, en la misma forma que podria
hacerse con una investigaciéon cuantitativa o cualitativa. Las estadisticas
oficiales, por ejemplo no pueden cambiarse de manera diferente, aunque en
algun pais e¢s posible comparar andlisis especiales de la informacion, lo cual
le otorga cierta flexibilidad.
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Otra fuente de investigacion de gabinete puede ser la propia informacion

interna de la empresa, por ejemplo, cifras de produccion o informes de los
visitadores.

Ventajas:

- Usualmente es mas barata que una investigacion cuantitativa o cualitativa.
- La mayor parte de las veces estd disponible, de ese modo tiene efecto
rapidamente.

- Es ideal para el cambio de datos basicos de mercado (niveles de ventas,
prescripciones, etc.).

- En razdn de que la informacion es pagada por un cierto nimero de
clientes, se pueden lograr muestras de mayor tamaiio, mejores métodos de
muestreo, mayor nimero de preguntas.

Desventajas:

- No es disefiada especificamente para resolver el problema, asi que dejard
ciertos aspectos sin comprobar.

- Todos sus competidores tienen acceso a la misma informacidn.

- Algunas fuentes de informacidn no tienen validez reconocida. Esto es que
las cifras de informes no citan tamafios de la muestra, métodos de muestreo,
referencias, etc..

- Puede ser dificil encontrar la informacién atn cuando estuviera
disponible.

Investigacion Cuantitativa: Este tipo de investigacién
requiere el trazado de una muestra estadisticamente valida, el disefio de un
cuestionario y el empleo de entrevistadores entrenados. Los resultados, la
mayor parte de las veces, son procesados por computadora y expresados en

_ forma de tabulaciones.

Las respuestas a las interrogantes pueden obtenerse mediante el
empleo de una variedad de técnicas, dependicndo del pais y del tipo de
persona a entrevistar. Regularmente los médicos son entrevistados en sus
consultorios. Los consumidores pueden ser entrevistados por teléfono o en
su domicilio, pero también podrian ser entrevistados ecn la calle, en un
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negocio o en su lugar de trabajo. El método mas adecuado a emplear
depende en parte del tema y en parte de la cantidad de material a exhibir al
informante; aqui también el costo es de gran importancia.

Ventajas:

- Es disefiada para responder a su necesidad particular de informacioén, y
solamente para preguntas que requieran de respuesta externa.

- El método decbe ser estadisticamente vilido; es decir una muestra
adecuada mediante un método preciso de muestreo aseguraria rcsultados
mads validos.

- El tema puede ser tratado con profundidad o superficialmente,
dependiendo del grado de informacion necesario y de los costos.

- Las preguntas abiertas pueden cubrir dreas en las cuales las respuestas
probables son desconocidas en el momento en que se disefia el cuestionario.
- La informacion de tendencias puede ser medida, también pueden
vincularse las actitudes con el comportamiento.

Desventajas:

- El precio; la validez estadistica completa es muy costosa.

- Un cuestionario puede ser incompleto, pero mediante las preguntas
abiertas adecuadamente redactadas se puede abarcar cierto tipo de
informacién que no se logra con las preguntas de tipo cerradas. La
profundidad de la interpretacion es limitada y los informes con frecuencia
no son claros y carecen de imaginacion.

- La fatiga del encuestador y del encuestado puede ser importante si el
cuestionario es extenso y/o repetitivo.

Investigacién Cualitativa: Este tipo de investigaciéon puede
ser utilizada alternativamente dependiendo de la empresa y de las actitudes
de los investigadores respecto de ella. Esta forma de investigaciéon también
es cuantitativa; ésta clase de investigacién también puede ser encargada
por las empresas.

i
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Ventajas:

- Es diseiiada para la empresa.

- Describe personas en detalle, en vez de estadisticas o promedios.

- Las preguntas se redactan en guias o pautas de los puntos a considerar.

- Existe libertad para la creatividad entre los participantes, especialmente en
los grupos de discusion.

- El método es ideal para la evaluacién de puntos confusos acerca de un
producto, tales como su imagen y las causas de esa imagen.

- Las presentaciones son ficilmente comprensibles e interesantes cuando se

realizan por un buen investigador, ya que se enfocan a la gente y no a las
estadisticas.

Desventajas:

- Ni las cifras, ni la tendencia de los datos pueden medirse con éste método.
- Se discute mucho acerca de la exactitud de los resultados.

- La profundidad con que la informacidon es manejada tiende a engrandecer
la importancia de cualquier problema identificado en el producto.

- El entusiasmo por una idea puede ser contagioso y conducir a la
exageracion.

2.1.1. Necesidades del consumidor de productos far

ticos
antigripales.

En épocas pasadas, los comerciantes conocian al consumidor por la
experiencia diaria de venderles su mercancia; pero al aumentar el tamafio
de las firmas y de los mercados, los que toman las decisiones de
mercadotecnia han ido perdiendo su contacto personal con los clientes. Y
de ahi que un nimero creciente de gerentes han optado por recurrir a la
investigacion de los consumidores, la cual implica un mayor costo pues se
desea adquirir respuesta a las siguientes preguntas: {, Quién compra ?, ¢ En
qué forma compra ?, ; Cuiando compra ?; ; Dénde compra ?, (Por qué

compra ? y la mas importante ; De qué modo reaccionan los consumidores
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a los diversos estimulos de mercadotecnia de que se pucde valer una
empresa ?. .

La empresa que realmente sepa como reaccionara el publico ante las
caracteristicas del producto, su precio, los mensajes publicitarios y demas
elementos mercadolégicos tendra enorme ventaja sobre sus competidores.

La historia muestra que en todas las comunidades se han desarrollado
medios a través de los cuales se exhiben e intercambian bienes y servicios
para conocer las necesidades de cada uno de sus miembros. Para estudiar
las necesidades que afectan el comportamiento es preciso definir lo que es
una necesidad: “Es la diferencia o discrepancia entre el estado real y cl
descado™’. Cuanto mas grande sea la diferencia entre lo que sc tiene y lo
que se desea tener, mayor seri la necesidad de adquisicion.

Cuando se piensa en las necesidades del consumidor es util también
pensar en sus preferencias; ya que puede preferir satisfacer una necesidad
en vez de otra, por consiguiente tanto las preferecncias como las necesidades
del consumidor son factores primordiales que deben tomarseé en cuenta.

Pocas necesidades surgen de un vacio social; es decir, cuando no
existe contacto con otras personas es dificil determinar cuales necesidades
pueden ser genuinas y cuales pueden ser impuestas a los consumidores; la
posicion que se adopta es la de que: todas las necesidades son genuinas y
que las estrategias de la mercadotecnia intentan canalizar o dirigir las
acciones que toman los consumidores en respuesta a dichas necesidades.

Cuando una persona reconoce una necesidad ésta se convierte en un
motivador y entonces se desea o se quiere satisfacer esa necesidad. Por otra
parte, algunas personas son motivadas para actuar en forma similar a la
gente que observan y para imitar acciones ajenas; ya que supuestamente los
consumidores que adoptan nuevos productos siguen el ejemplo de quienes
los adoptaron anteriormente.

“La motivacion causa el comportamiento con orientaciéon a las metas
y las percepciones dan forma a los motivos. El factor de la selectividad
también obra sobre las percepciones”.”®

27 WILLIAM J. STANTON. ** Fundamentos de Marketing * 2* Edicion.. México 1980, pig. 128.
* Ob.cit. pag. 128
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Ahora bien, cabe mencionar algunos de los principales motivos por
los cuales el consumidor se decide a comprar un producto:

“Consistencia: Se visualiza a los consumidores como unidades
procesadoras, por las fuerzas en conflicto y las partes de informacidn que
llegan a su atencidn. Este motivo puede llamarse de consistencia, es decir,
se debe mantener un equilibrio interno, uno que sea consistente y otro
coherente.

Atribucién: Se enfoca a 1a orientacién del consumidor hacia sucesos
externos en el ambiente. El deseo de explicar por qué ocurrid algo, conocer

la causa de un suceso en particular y, en consecuencia, entender al mundo
es caracteristico del motivo de atribucion.

Categorizacion: Los consumidores se enfrentan a un mundo
complejo. Es como si los consumidores fuesen motivados para categorizar
sus experiencias; el sistema de archivo mental les ayuda a ordenarlas y
sacarlas de la memoria.

Objetivizacién: Muchos consumidores no pueden ser reflexivos ni
logran ver sus motivos observando su comportamiento y deduciendo las
razones para haber actuado de cierta manera. Es decir, cuando un
consumidor necesita emitir su opinidén sobre un producto y/o servicio
determinado, analiza su comportamiento en ¢l pasado hacia éste producto
y/o servicio, y al encontrar que nunca lo ha adquirido y que rara vez lo ha
visto en television decide que no es de su agrado.

Estimulacion: Algunos consumidores tienen la necesidad y deseo
del estimulo; el consumidor es muy curioso y busca la novedad. El motivo
de estimulo lleva a las personas a probar diferentes actividades y productos.

Se cree que los consumidores con una alta motivacién de estimulo,
pueden ser de “baja lealtad”; es decir, que 1o que les hizo probar un nuevo
producto o marca puede evitarles que continien usandolo por mucho

tiempo. Por ésta razén es dificil lograr la lealtad hacia la marca entre
consumidores con alta motivacién de estimulo.

Utilitarismo: Los individuos son motivados por oportunidades para
resolver problemas y con eso desean ganar informacion Gtil para usarla al’
enfrentar los retos de la vida. El consumidor tiene una actitud positiva a los
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problemas que la vida presenta y los ve como una valiosa fuente de
informacién.”™”

Por otra parte, existen algunas fuerzas psicoldgicas que determinan el
comportamiento del consumidor. Este comportamiento con orientacidon
hacia las metas es influido por las percepciones de la persona, las cuales a
su vez lo estan por las experiencias de aprendizaje, la personalidad,
actitudes, creencias y autoconcepto; que a continuacion se explican:

“Experiencias de aprendizaje: El aprendizaje se define como los
cambios en el comportamiento debido a experiencias que influyen en las
percepciones de una persona. El aprendizaje no incluye los cambios en el
comportamiento que se deben al instinto, al crecimiento o a estados
temporales del organismo, como el hambre, el cansancio, el sueiio, entre
otros. El interpretar y predecir el proceso de aprendizaje del consumidor es
una clave real para comprender su comportamiento de compra.

Personalidad: El estudio de la personalidad humana ha interesado a

muchas escuelas del pensamiento psicoldgico durante generaciones. Pero
atn no hay una definicién aceptable del término. Los intentos por enumerar
y clasificar las caracteristicas de la personalidad han dado lugar a muchas
definiciones. En éste andlisis se define la personalidad como el conjunto de
caracteristicas internas y externas del individuo que determinan las
respuestas de comportamiento.
Las caracteristicas de personalidad de los consumidores influyen en sus
percepciones y comportamiento de compra. Por desgracia, ain no hay un
acuerdo general en cuanto a la naturaleza de su relacion, es decir, sobre
como la personalidad influye en el compottamiento.

Actitudes y Crecncias: Las actitudes y creencias son fuerzas directas
y profundas que afectan las percepciones y ¢l comportamiento de compra
del consumidor. Influyen significativamente en las percepciones,
eliminando por seleccién cualquier estimulo que va en contra de sus
actitudes. Las actitudes también pueden distorsionar la percepcion de
mensajes y afectar su grado de retencién.

Las actitudes se definen como las evaluaciones cognoscitivas, sentimientos
emocionales o tendencias perdurables, favorables o no; de una persona
respecto de algin objeto o idea. Por lo tanto, las actitudes incluyen procesos

* Informacion basada en el Libro * Mercadotecnia * de Laura Fischer dc lu Vega.
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de pensamiento y sentimientos emocionales que varian en intensidad. Las
actitudes influyen en las creencias y viceversa. Ambos reflejan juicios de
valor y sentimientos positivos o negativos con respecto a un producto,
servicio o marca.

Autoconcepto: El autoconcepto o autoimagen es la manera como
una persona se percibe a si misma y cdmo piensa que la perciben los demas.
Algunos psicdlogos distinguen entre el autoconcepto real ( 1a manera como
la persona en realidad se percibe a si misma ) y el autoconcepto ideal ( la
manera como le gustaria ser percibido por los demas y por si mismo ). Los
estudios de compras muestran que las personas en general, prefieren marcas
y productos que van de acuerdo con su autoconcepto. Hay estudios en
cuinto al papel del autoconcepto real e ideal como influencia en las
preferencias de marca y producto, pero no son definitivas. Algunos
psicologos sostienen que las preferencias de consumo corresponden a la

autoimagen real de la persona y otros que la autoimagen ideal domina en
A <
las preferencias de consumo™.

2.1.2. Proceso de compra del consumidor de productos farmacéuticos
antigripales.

Para comprender mejor éste punto se cnunciard a continuacioén su
«

definicion: “Es el conjunto de etapas por las que pasa un consumidor para
poder adquirir algo. Estas etapas

gucden cambiar en funcién al gusto y
R . -
necesidades de los consumidores.”~

Una vez que comienza el proceso, los compradores potenciales
pueden retirarse en cualquier etapa anterior a la compra. Sélo en ciertas
circunstancias de compra se emplea el método completo. Para muchos
productos el comportamiento de compra es una rutina en que se satisface
una necesidad habitual por compras repetidas de la misma marca. Es decir,
de acuerdo a las anteriores experiencias de aprendizaje se llega
directamente a la accion de compra, dejando a un lado la segunda y tercera
etapa. Si un producto antigripal en forma de té presenta cambios tales como’

° Informacion basada en el Libro ™ ¥
** WILLIAM J. STANTON. " F

de M. * de William J. Stanton.

2* Ediciéon. México 1980, pig.. 128.

de
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precio, calidad, y efectividad entre otros se puede iniciar nuevamente el
proceso completo de toma de decisiones y se considerarian otras marcas de
éste tipo de productos o bien se optara por probar uno nuevo.

Para efectos de ésta investigacidén, el proceso de compra de un

consumidor de productos antigripales en forma de té se integra por las
siguientes etapas:

“Reconocimiento de 1a Necesidad: El proceso de compra comienza
cuando el comprador reconoce una necesidad. El comprador percibe una
diferencia entre su estado real y un estado deseado. La necesidad pucde
activarse por estimulos internos (estimulos latentes) o externos. En el
primer caso, una de las necesidades normales de la persona (necesidades
fisioldgicas) alcanza un maximo nivel y se convierte en un impulso. A
partir de la experiencia previa, la persona ha aprendido cémo enfrentarse
con éste impulso, y esta motivada hacia una clase de objetos que darian
satisfaccion a su impulso. Una necesidad también puede activarse por un
estimulo externo como ver un anuncio, o el producto antigripal ¢en forma de
té.

En ésta etapa el mercaddlogo necesita determinar las circunstancias que
usualmente activan en el consumidor el reconocimiento de una necesidad.
El mercaddlogo debera investigar a los consumidores para descubrir:

- Qué tipos de necesidades surgen,

- Qué los hizo acercarse y

- Coémo llegaron a éste producto en particular.
Al recabar ésta informacidn el mercadélogo puede identificar los estimulos
que con mayor frecuencia activan el interés por cl tipo de producto y
desarrollar programas de mercadotecnia que se aprovechen de éstos
estimulos.

Busqueda de Informacién: Un consumidor interesado ¢n un nucvo
producto antigripal en forma de té puede o no buscar mas informacién
acerca del mismo. Si el impulso del consumidor es fuerte y hay un objcto
de gratificacion bien definido a su alcance, es probable que el consumidor
lo compre entonces. Si no, ¢l consumidor puede almacenar la necesidad en
la memoria. Puede que el consumidor no emprenda ninguna investigacién

mas, que investigue sélo un poco més, o que busque activamente la
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informacién que se relacione con esa actividad. De presuponer que el
consumidor emprenda alguna buisqueda de un nuevo producto antigripal,
existen dos niveles para ello: el estado de busqueda mas ligero que se
denomina atencidn intensificada, el consumidor se vuelve mas receptivo a
informacién acerca del nuevo producto antigripal en forma de té que desea.
El otro nivel es 1a bisqueda activa de informacién, donde el consumidor
buscara matcrial de lectura, telefoneari a sus amigos y se dedicara a otras
actividades de investigacidon para recabar informacion sobre el nuevo

producto antigripal en forma de té.

El grado de bisqueda de informacion que emprenda dependera de la
fuerza de su deseo, la cantidad de informacién que tenga inicialmente, la
facilidad para obtener informacion adicional, el valor que le otorgue a esa
informacion adicional y la satisfaccion que obtenga de su blsqueda.

Son de gran interés para el mercadologo las principales fuentes de
informacién a las que el consumidor de nuevos productos antigripales en
forma de té recurrira y la influencia relativa que cada una tendra sobre la
decision de compra. Las fuentes de informacién para el consumidor se
encuentran dentro de cuatro grupos:

- Fuentes Personales: Familia, amigos, vecinos, conocidos.

- Fuentes Comerciales: Publicidad, vendedores, distribuidores,
empagques, exhibidores.

- Fuentes Publicas: Medios de comunicacién masiva.

- Fuentes de la Experiencia: Manejo, prueba y uso del

producto.

La influencia relativa de éstas fuentes de informacién varia con la
categoria de un nuevo producto antigripal en forma de ¢ y las
caracteristicas del comprador. Cada tipo de fuente puede cgjecutar una
funcién diferente para influir en la decision de compra. La informacién
comercial normalmente cjecuta una funcién de informacién y las fuentes
personales ejecutan una funcién de legitimizacion o cvaluacién. Por
ejemplo, los médicos normalmente se enteran de medicinas nuevas a través’
de fuentes comerciales, pero recurren a otros médicos para evaluar la
informacion.
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El mercaddlogo debe identificar cuidadosamente la fuente de
informacién del consumidor y la importancia de cada una de éstas. A los
consumidores se les pregunta cémo oyeron hablar por primera vez de la
marca, qué informacion recibieron y la importancia que le otorgaron a
diferentes fucntes de informacion. Esta informacién es decisiva para la
preparacion de una comunicacion eficaz con los mercados meta.

Evaluaciéon de alternativas: Existen varios procesos de evaluacién
de decisiones para elegir nuevos productos antigripales en forma de té.
Ciertos conceptos basicos ayudaran a explicar los procesos de evaluacién
del consumidor.

- Primero, se supondra que cada consumidor ve un nuevo producto
antigripal en forma de té como un ciumulo de atributos del mismo; los
consumidores prestaran mas atencion a aquellos conectados con sus
necesidades. Para implementar uno nuevo, el mercado se segmenta de
acuerdo con los atributos que son de interés principal para diferentes grupos
de consumidores.

- Sepundo, el consumidor asignara diferentes valores estadisticos de
importancia a los atributos pertinentes, los sobresalientes son aquellos que
le vienen a la mente al consumidor cuando a ¢l se le pide que picnse en los
de un producto antigripal ya existente. Algunos de ellos pueden ser
sobresalientes, debido a que el consumidor acaba de ser expuesto a un
mensaje comercial que los menciona o ha tenido un problema que los
abarca, lo cual hace de éstos atributos algo muy importante.

- Tercero, es probable que el consumidor desarrolle un conjunto de
creencias de la posicion que tenga cada marca en cada atributo. El conjunto
de creencias que se tenga sobre una marca particular se conoce como la
imagen de la marca. Las creencias del consumidor puecden estar en
desacuerdo con los atributos verdaderos debido a su experiencia particular
y al efecto de la percepcion, distorsion y la retencion selectivas.

- Cuarto, se presupone que el consumidor ticne una funcion de
utilidad para cada atributo. La funcidn de utilidad describe la forma como el
consumidor espera que el nuevo producto en forma de té proporcione
alguna otra satisfaccion con niveles alternativos de cada atributo.

- Quinto, el consumidor se forma actitudes (juicios, preferencias)
acerca de las marcas alternativas mediante un procedimiento de evaluacion.
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Se ha observado que los consumidores aplican diferentes procedimientos de
evaluacién para hacer una eleccion entre objetos de atributos multiples.

- Decision de compra: En la ctapa de evaluaciéon, el consumidor
clasifica las marcas de productos antigripales en forma de té en un conjunto
de elecciones y se forma intenciones de compra. Regularmente el
consumidor comprara la marca de producto antigripal en forma de té que
mas prefiera pero dos factores pueden interponerse entre la intencién de
compra y la decisiéon de compra. El primero se refiere a las actitudes de
otras personas, es decir, €l grado en que otra persona influye para que la
primera realice la compra. El grado en el cual la actitud de otra persona
reducira la alternativa preferida depende de dos cosas: - la intensidad de la
actitud negativa de la otra persona hacia la alternativa preferida por el
comprador y la motivaciéon del comprador para acatar los descos de la otra
persona - . Mientras mas intensa sea la actitud negativa de la otra persona,
mas se reducira la intencion de compra.

La intencién de compra también recibe influencia de factores
situacionales no previstos; el consumidor se forma una decisién de compra
de un producto antigripal en forma de té con base en factores como pueden
ser, los ingresos de la familia, del precio y los beneficios esperados del
producto antigripal. Las preferencias y las intenciones de compra no son
predictores completamente confiables de la elecciéon de la compra real.
Estos dirigen a conductas de compra, pero puede que no determinen por
completo el resultado.

Conducta posterior a la compra: Después de la compra del nuevo
producto antigripal en forma de té el consumidor experimentara cierto nivel
de satisfaccién o de insatisfaccién. El consumidor también se dedicara a
acciones posteriores a la compra de interés para el mercadélogo. La labor
del mercadélogo no termina cuando el nuevo producto antigripal en forma
de té se compra, sine que continta dentro del periodo posterior a la compra.

Si el nuevo producto antigripal en forma de té iguala las expectativas,
el consumidor estara satisfecho; si las supera estara altamente satisfecho; si
el nuevo producto antigripal en forma de té no cubre las expectativas, estard
insatisfecho. Los consumidores fundamentan sus expectativas en los
mensajes que reciben de los vendedores, amigos u otras fuentes de
informacién. Si el vendedor exagera el rendimiento del nuevo producto
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antigripal en forma de té, los consumidores experimentaran expectativas no
confirmadas, que llevan a la insatisfaccion.

La satisfaccion del consumidor con el nuevo producto antigripal en
forma dc té afectarda su conducta subsecuente, y estard@ mas propenso a
adquirirlo nuevamente y recomendarlo a otras personas.

Los consumidores descontentos recurrirdan a una de dos acciones;
pueden intentar reducir su inconformidad al abandonar o retornar al nuevo
producto o pueden intentar reducir su inconformidad al buscar mas
informaciéon que pueda confirmar su valor.

Se ha demostrado que las comunicaciones posteriores a la compra
para los consumidores dan lugar a menos devoluciones de productos y un
menor nimero de canceclaciones de pedidos; ademads proporcionan buenos
canales para quejas de los consumidores y permiten compensaciones
ripidas para los problemas de los clientes. La atencidon cuidadosa a las
insatisfacciones de los compradores anteriores puede ayudar a las empresas
a detectar y corregir problemas, lo cual da lugar a una mayor satisfaccion
posterior a la compra para los futuros clientes.™

Se han examinado las etapas por las cuales pasan los compradores
cuando intentan satisfacer una necesidad; los compradores pueden pasar
con rapidez o lentitud por dichas etapas ¢ inclusive algunas de ellas pueden
invertirse; mucho depende de la naturaleza del comprador, del producto y
de la situaciéon de compra.

Ahora bien, en la decisién de compra intervienen diferentes
individuos; los cuales pueden ser clasificados en distintos grupos de
acuerdo al papel que juegan en la decisién, éstos pueden ser:

“Influyente: Es la persona que explicita o implicitamente ejerce
alguna influencia en la decisién de compra.

Decisor: Es quien determina, en Gltimo término parte de la decision
de compra o su totalidad; es decir, si se compra, qué debe adquirirse,
cémo, cuando y donde conviene hacerlo.

Comprador: Es la persona que realiza la compra del producto o
servicio.

* Informacién basada en el Libro ** Mercadotcenia ** de Philip Kotler.
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Usuario: Es la persona que consume o utiliza el producto o servicio.
En algunas ocasiones las etapas anteriores son llevadas a cabo por
diferentes personas, y en otras el comprador, el decisor y el usuario
es la misma persona o bien puede haber una combinacién de ellas.””

La estrategia de la mercadotecnia esta dirigida principaimente al
usuario ya que aunque él no decida la compra es quien va a tener el
sentimiento de aceptacién o rechazo por el producto.

Cabe aclarar que cuando sale un nuevo producto al mercado, algunas
personas adoptan de inmediato la innovacion, otras tardan algin tiempo en
adoptarlo, y otras tal vez nunca lo acepten.

De acuerdo a lo anterior, se observa que los consumidores pasan por
un cierto nimero de etapas en el proceso de adopciéon de un nuevo
producto, las cuales se describen a continuacion:

“Conocimiento: El consumidor se da cuenta de la innovacién, pero

carece de informacién acerca de ésta.

Interés: El consumidor es estimulado a buscar informacion de la

innovacién.

Ewvaluaciéon: El consumidor considera si tendria sentido probar la

innovacién.

Prueba: El consumidor prueba la innovacién en pequefia escala para

mejorar la estimacion que tenga del valor de ésta.

Adopcion: E.l consumidor decide hacer uso completo y regular de la

innovacion.”

Esto indica que el innovador debe pensar cdmo ayudar a los
consumidores a pasar por estas etapas.

Por lo tanto las empresas y los investigadores se¢ han esforzado en la
investigacion de la relacion existente entre los estimulos de mercadotecnia
¥y la respuesta del consumidor; tomando como punto de partida un “modelo
de comportamiento del consumidor”,*® presentado en forma sencilla y
detallada, en el cual se advierten los estimulos de mercadotecnia y los de

: Informacién basada en cl Libro “ Mercadotecnia ** de Laura Fischer de la Vega.
Informacién basada en el Libro * Mercadotecnia ™ de Philip Kotler.
3¢ PHILIP KOTLER. * F de Mer ia ** 12 Edicién. México 1985, Pag. 128.
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otra indole que penetran en la “Caja Negra” del consumidor y que suscitan
ciertas reacciones.

El modelo se detalla en las figuras 2-2 y 2-3. En la figura 2-2 los
estimulos de la izquierda son de dos tipos; los estimulos de mercadotecnia
estdn constituidos por las cinco “P’s”, producto, precio, plaza, promocion y
post venta (servicio). Otros estimulos son las fuerzas y acontecimientos
mas sobresalientes en el ambiente del comprador tales como: factores
econdémicos, tecnolédgicos, politicos y culturales.

Figura 2-2
Modelo sencillo del comportamiento decl comprador

Estimulos de
Mercadotecnia Caja negra Respucstas
¥y de otra del comprador del
indole comprador

Todos esos estimulos atraviesan la caja negra del comprador,
generando un conjunto de respuestas observables que aparecen a la derecha
de la figura como son: eleccidén del producto, de la marca, del distribuidor;
tiempo y monto de la compra. (figura 2-3).
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Figura 2-3

Modelo detallado del ¥ 1 del comprador
Estimulos de Otros Cajanegra Respucstas del
Merceadotecnia | estimulos del comprador Comprador
Prod Econémi Caracteristicas | Proceso Eleccién del producto
Precio Tecnoldgicos| det comprador | de Eleccion de marca
Plaza Politicos decision Eleccién del
Pr i6 Cu 1 del distribuidor
compra- Momento de compra
dor Cantidad de lacompra

La caja negra tiene dos partes; primero, las caracteristicas del
comprador cjercen gran influencia sobre su modo de percibir sus estimulos
y de reaccionar frente a ellos. Segundo, su proceso de decision repercute en

“el resultado final; por lo tanto la tarea del mercadologo consiste en

averiguar lo que sucede dentro de dicha caja, es decir la interaccion entre
los estimulos y las respuestas del consumidor.

El consumidor no toma decisiones en el vacio ya que su compra
recibe la influencia de aspectos culturales, sociales, personales y
psicolégicos; casi ninguno de ellos es controlable pero es muy importante
tenerlos en cuenta. (figura 2-4).%'

* PHILIP KOTLER. * Fund. de M d ia* 12 Edicio 1985, pag. 129.
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Figura 2-4
Caracteristicas que influyen en ¢l comportamicnto del comprador

Culturales - Sociales
Cultura Grupos de referencia
Subcultura Familia

Clase social Papecles y status

\ /
/ \

Personales Psicolégicas
Edad y etapa del
ciclo de vida Motivacién
Ocupacion Percepcion
Circunstancias Aprendizaje
econdmicas Creencias y
Estilo de vida Actitudes
Personalidad y
Autoconcepto

Todas las decisiones de compra del consumidor, desdc la decision de
buscar informacién hasta la decision sobre estilo, método de pago y otros
aspectos deben ser estudiados para saber en donde se podria tener
influencia sobre la decisiéon final de compra; ya que el namero de
decisiones implicadas al comprar cualquier cosa varia de acuerdo a la
complejidad del producto y la situacion de compra.
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La compra del consumidor puede ser vista como una actividad de
resolver problemas, por ello se han distinguido tres clases de situaciones de
compra:

El primer tipo de C port i de C pra ocurre cuando el
consumidor readquiere articulos de bajo costo y en productos comprados
frecuentemente. En éste caso el consumidor debe tomar muy pocas
decisiones ya que estd bien enterado de la clase de producto, conoce las
principales marcas y tiene una preferencia clara entre ellas. Los productos
de ésta clase a menudo son llamados articulos de baja complicacion.

El segundo tipo de Comportamiento se describe como la solucion
de problemas limitados, en éste caso los compradores estin totalmente
conscientes de la clase de producto y calidad que desean, pero no estin
familiarizados con todas las marcas y sus caracteristicas. Comprar es mas
complicado cuando el comprador encuentra una marca desconocida en una
clase de producto familiar por lo cual requiere de informacién antes de
tomar una decision de compra.

. El tercer tipo de Comportamiento es cuando el comprador se
enfrenta a una clase de producto desconocida y no sabe que criterio usar ya
que carece de claridad en cuanto a conceptos de las marcas y no sabe que
atributos debe considerar al seleccionar un buen producto.

De lo anterior se concluye que un modelo muestra la estructura de
todo aquello que ha sido disefiado. Por otra parte un modelo de conducta
del consumidor muestra su estructura y representa el proceso de compra
del mismo.
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2.2. Mctodologia para el lanzamicnto de un nuevo producto
farmaccéutico antigripal en forma de té.

Para desarrollar la metodologia para el lanzamiento de un nuevo

producto es preciso comprender los conceptos de producto y nuevo
producto.

A continuacién se enuncian las definiciones de Producto segiun
varios autores:

“* Schewe, Charles y Smith H. R.: Es el conjunto de beneficios y
servicios que ofrece un comerciante en el mercado.

* Stanton, William J. : Es un complejo de atributos tangibles e
intangibles, incluyendo embalaje, color, precio, prestigio del fabricante y
del vendedor y servicio del fabricante y del vendedor, que el comprador

puede aceptar como algo que ofrece satisfaccion a sus deseos o
necesidades.

* Kotler, P p: Cualquier cosa que pueda ofrecerse a la atencion de
un mercado para su adquisicién, uso o consumo, y que ademas pueda
satisfacer un deseo o una necesidad.”

Una vez enunciado el concepto de Producto, se procedera a definir ¢l
significado de Nuevo producto segin varios autores:

“* Kotler, Philip: Se define como un bien, servicio o idea que
algunos consumidores potenciales perciben como algo nuevo.

* Stanton, William J.: Es la combinacion de atributos tangibles e
intangibles que determinan un conjunto de benef:lcios para la satisfaccion de
los deseos y necesidades de los consumidores.”?>

2 | AURA FISCHER DE LA VEGA. ** Mercadotecnia ™ 2* Edicién. México 1993, pag. 118.
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Debido a los repentinos cambios de gustos en los compradores, asi
como también en la tecnologia utilizada y la competencia existente; una
empresa no puede basarse solamente en los productos que tienc colocados
en el mercado, ya que los consumidores desean conocer y adquirir nuevos
productos y mejorados que satisfagan sus necesidades; por lo tanto la
empresa tratara de proporcionar esos nuevos productos.

Una empresa puede desarrollar sus nuevos productos a través de su
Departamento de Investigacion de Mercados. A continuacidn se explica en

1a figura 2.5 la metodologia a seguir para el desarrollo de nuevos productos
en general:

Figura 2-5
Etapas Principales en ¢l desarrollo de un nucvo producto

Desarrolio y
prucba de
concepto

Generacién
de idea

Tamizado

Estrategia de
Mercadotecnia

Andlisis Desarrollo Prucba de

financicro de producto mercado Comercializacién

“Generacion de Ideas: Esta primera etapa comienza con la bisqueda
de nuevas ideas para encontrar algunas que redunan las caracteristicas que
busca una empresa para satisfacer las necesidades del consumidor. Aqui la
empresa debe estipular qué productos y mercados desea abarcar; para lo
cual debe tomar en cuenta diversas fuentes de ideas como:

Fuentes Internas:; Esta fuente permite encontrar nuevas ideas
mediante investigaciones formales y el seguimiento de los vendedores, ya

que son éstos los que principalmente tienen un mayor contacto con los
consumidores.
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Consumidores: Por medio de encuestas y analisis de los
consumidores, la empresa puede obtencr sugerencias o quejas de los clientes
para descubrir sus descos y necesidades y asi crear un nuevo producto que
ayude a satisfacer la necesidad latente que cxiste en los consumidores.

Competidores: Se basa principalmente en el analisis de la
competencia, estudiando sus cstrategias y caracteristicas utilizadas para la
creacion de sus nuevos productos y asi la empresa decidira si lanza o no un
nuevo producto propio. _

Distribuidores y Proveedores: Mediante ellos la empresa se
allega de informacion acerca de las necesidades de los consumidores y de
los nuevos conceptos, técnicas y materiales utilizados para el desarrollo de
nuevos productos en el mercado.

Otras Fuentes: Estas pueden ser revistas cspecializadas,
exhibiciones y seminarios; agencias gubernamentales, consultores de
nuevos productos y agencias de publicidad; firmas de investigacion de
mercados, laboratorios comerciales y universitarios e inventores.

T izado de Id : Se refiere a la categorizacion de las ideas
propuestas y a elegir solamente aquellas que se adecuen a los recursos con
que cuenta la empresa para el desarrollo de las mismas. Por lo tanto la
empresa debe tener en mente no cometer dos tipos de errores que surgen en
ésta etapa:

Error de Exclusion: Ocurre cuando la empresa descarta una
idea que es bucna.

Error de Seguir Adelante: Ocurre cuando la empresa permite
que una idea mala pase a las etapas de desarrollo y comercializacion, lo que
trae como consecuencias la pérdida de dinero o bajas utilidades.

Desarrollo y Prueba de Conceptos: En ésta etapa se prosigue a
desarrollar lo que sera el concepto del producto. Por lo tanto se distinguira

lo que es una idea, un concepto y la imagen del producto:

Idea del Producto: Es aquella que la empresa podra ofrecerle
al mercado.
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Concepto de Producto: Es una version elaborada de la idea
que se tiene de lo que sera el producto.

Imagen del Producto: Es la percepcion particular que los
consumidores adquieren de un producto real o potencial.

El desarrollo de conceptos es la idea que se tiene del producto y
consiste en desarrollarla hasta convertirla en algunos conceptos alternativos
del producto, evaluar el atractivo de éstos para los consumidores y escoger
el mejor.

Los conceptos deben someterse a prueba usando un grupo apropiado
de consumidores meta; dichos conceptos pueden presentarse en forma
simbélica o fisica. En ésta etapa es suficiente una descripcion verbal o bien
una grafica, ya que mientras mas concreto y fisico sea el estimulo, mayor
serd la confiabilidad de la prueba de los conceptos.

Desarrollo de Estrategia de Mercadotecnia: El siguiente paso es la
formulacién de la estrategia de mercadotecnia, la cual consta de tres partes:

La primera describe el tamafio, estructura y comportamiento
del mercado meta, asi como el posicionamiento y las ventas planeadas del
producto, la porcién del mercado y las metas de utilidades buscadas en los
primeros afios.

La segunda describe el precio plancado del producto, su
estrategia de distribucidn y el presupuesto de mercadotecnia para el primer
afio. ’

La tercera describe las ventas planeadas a largo plazo, asi
como también las metas de utilidades que pretende alcanzar la empresa con
una mezcla de mercadotecnia adecuada.

Andlisis Financiero: Una vez tomada la decisién sobre el concepto
del producto y sobre la estrategia de mercadotecnia sc¢ procede a la
evaluacion financiera. La empresa debe revisar las proyecciones de ventas,
costos y utilidades para poder determinar si satisfacen o no los objetivos de

la misma. Si la respuesta es positiva, entonces el producto podra pasar a la
etapa de desarrollo.



Desarrollio del Producto: Esta etapa mostrara si la idea del producto
puede traducirse en un articulo factible, técnica y comercialmente. El
Departamento de Investigacion de Mercados creard una o mas versiones
fisicas del concepto de producto, esperando encontrar un prototipo que
satisfaga los siguientes criterios:

Debe poscer los atributos esenciales que figuran en

la
formulacion del concepto de producto.

El prototipo da un rendimiento seguro bajo condiciones y uso
normales.

El prototipo puede fabricarse sin rebasar los costos asignados a
su produccion.

El prototipo debe incorporar las caracteristicas funcionales
requeridas y también mostrar las caracteristicas psicoldgicas que se descan
de él. Cuando los prototipos estan listos, se les debe someter a prueba para
ascgurar que el producto dé un rendimiento seguro y satisfactorio.

Pruebas de Mercado: Constituyen la etapa donde el producto y el
programa de mercadotecnia se introducen en situaciones de mercado mas
realistas.

Permiten al mercaddlogo obtener experiencia con la
comercializaciéon del producto, para descubrir problemas potenciales y
averiguar donde se necesita mas informacion antes de hacer el gasto de la
introduccién completa.

Las pruebas de mercado permiten a la empresa poner a prueba el
programa completo de mercadotecnia para el producto: estrategia de
posicionamiento del producto, publicidad, distribucion; fijacidn de precios,
marcas, empaques y niveles de presupuesto. Ademads la empresa usa éstas
pruebas para averiguar cémo reaccionaran los consumidores y los
distribuidores al manejo, uso y recompra del producto; los resultados
pucden usarse para hacer pronodsticos mas confiables de ventas y utilidades.

Comercializacion: Las pruebas de mercado proveen a la empresa de
suficiente informacion para tomar la decision final de lanzar o no un nuevo
producto. Si se decide lanzar ¢l nuevo producto la empresa debe tener en
consideracidn cuatro importantes decisiones:
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Cuando (momento oportuno):
introducir el nuevo producto.

Donde (estrategia geogriafica): la empresa debe decidir si
lanzara el nuevo producto en una sola localidad, en varias regiones, en el
mercado nacional o en el mercado internacional.

A quién (prospectos de mercado meta): en base a las pruebas
de mercado preliminares la empresa ya posece el perfil de sus principales
prospectos, los cuales deberan tener cuatro caracteristicas:

Seran los primeros adoptadores.

Seran grandes usuarios.

Seran lideres de opinioén y hablaran favorablemente
acerca del producto.

Se les podra alcanzar a un bajo costo.

Coémo (estrategia introductoria de mercadotecnia): para
introducir el nuevo producto en el mercado, la empresa debe desarrollar un
plan de accion para cada mercado nuevo; debe asignar el presupuesto de
mercadotecnia entre todos y cada uno de los elementos que componen la

mezcla de mercadotecma Yy elaborar una secuencia de
actividades a realizar.”

se refiere al momento para

las diversas

El desarrollo de nuevos productos en ocasiones se lleva mas tiempo
del estimado; por tal motivo el calcular el tiempo lo mas acertadamente es
de gran importancia en cada etapa encaminada a la introducciéon de un
nuevo producto.

Las decisiones de la empresa con respecto al tiempo, generalmente
suelen determinarse cuando el producto se ofrece a la venta, debido a que si
el producto tiene un cambio de modelo anual o bien estd pensado para una
ocasién o estacion determinada, la decision resulta mas facil. Por otra parte
si el producto va a venderse en ¢l mercado industrial o si afecta al uso de
otros productos, ya sea en poder de mayoristas o bien de minoristas, el
calculo del tiempo puede crear problemas a la empresa.

Una vez decidido cudndo se va a ofrecer el producto en venta al
cliente final, la empresa debce determinar cuindo lo debera vender a los

* Informacién basada en et Libro ** Mercadotecnia ™ de Philip Kotler,
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mayoristas y minoristas. Es importante preparar la reduccién de inventarios
del producto viejo y la creacidn de stocks del nuevo producto de tal manera
que la empresa esté preparada para cuando dé inicio la publicidad y el
personal de ventas trabaje en ello.

La investigacion para el desarrollo de nuevos productos requiere de
una actitud diferente a la que corresponde a la investigacion de productos ya
introducidos en el mercado; a menos que el nuevo producto sea una simple
extension de linea o bien, que sea lanzado en un area en donde la empresa
ya estia presente, la mayoria de las empresas no estaran en condiciones de
mostrar conocimientos basicos o experiencia directa en la nueva area o
mercado.

La postura mas comun es la de usar técnicas probadas y confiables,
mismas que ya han- sido desarrolladas en otras dreas y que presentan
diversos obsticulos, debido a que, existe un alto riesgo de formular
hipétesis incorrectas acerca del nuevo mercado, sin tomar en cuenta un
minimo de conocimientos acerca del mismo.

La investigaciéon de mercados es un paso fundamental en el desarrollo
de un nuevo producto ya que, cualquier variable que pueda afectar las
ventas debe ser investigada. Para un producto introducido al mercado la
mayoria de las variables se mantiecnen constantes, atin cuando algunas de
ellas cambien, pero sin embargo, para un nuevo producto cualquiera de las
variables podria influir tanto en las ventas como en la rentabilidad.

La calidad de una investigacién para el desarrollo de un nuevo
producto es sorprendentemente sensible a cambios muy pequeiios en la
metodologia lo cual puede conducir a conclusiones erréneas debido a
aspectos tales como: orden y redaccion inadecuados de preguntas, tamaiio

. inadecuado de la muestra, insuficiente investigacién de alternativas y un

deficiente método utilizado en larecoleccion de informacion.

Sin embargo, los principales problemas se relacionan con la falta de
precisiéon en la redaccion y/o interpretacion de las preguntas.

Uno de los errores mas comunes en la investigacién de mercados es
el de asumir que el entrevistado ha contestado correctarnente al contenido e
intencién de la pregunta formulada. Otro problema que se presenta en éste
tipo de investigacion es cuando las agencias publicitarias tienen poca
comprensidén de los problemas especificos que requiere la empresa en la
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algunas otras

investigaciéon para el desarrollo de nuevos productos;
agencias promueven el ofrecimiento de servicios de consultoria integral en
materia de desarrollo de nuevos productos, aunque con un limitado grado
de experiencia.

Encontrar un consultor con experiencia en el desarrollo de nuevos
productos en un determinado mercado especialmente si éste es pequeiio,
puede resultar imposible y probablemente la mejor alternativa sea emplear
un consultor con experiencia en nuevos productos en una amplia gama de
mercados, en éste caso el mercado farmacéutico.

Es importante elegir una agencia publicitaria, asi como un consultor
que comprendan adecuadamente tanto el mercado como los problemas de
los consumidores. Por otra parte, dentro del mercado farmacéutico es
preciso prestar mucha atencién al material de promocién para los médicos
ya que en las primeras etapas de desarrollo del producto no existe una
publicidad dirigida especialmente al médico y sélo tendra las referencias
que se le proporcionen, lo cual no le permite tener un conocimiento
completo acerca del producto; de lo contrario si existe una adecuada
interpretacién la falla puede ser detectada y superada antes de que se decida
el lanzamiento o abandono del proyecto.

De acuerdo a lo anterior, es recomendable dar a conocer a los
médicos los nuevos productos farmacéuticos en forma de té a través de
medios publicitarios tales como: revistas especializadas, television, radio,
entre otras; que les permitan tener un mayor conocimiento de dichos
productos, con el fin de que existan reacciones favorables y tengan una
mayor aceptacién por parte de los consumidores; beneficiando tanto a la

empresas farmacéuticas como a los distribuidores.

2.3. Decisiones estratégicas en mercadotecnia de un nuevo producto
farmacéutico antigripal en forma de ¢té.

Cada una de las empresas, en este caso las farmacéuticas deben
conocer perfectamente como desarroliar nuevos productos; asi cémo saber
administrarlos de acuerdo a los cambios de gustos, tecnologia y
competencia. Cada producto pasa por un Ciclo de Vida; nacen, se

desarrollan a través de diferentes fases y eventualmente mueren, cuando
s4
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investigacién para el desarrollo de nuevos productos; algunas otras
agencias promueven el ofrecimiento de servicios de consultoria integral en
materia de desarrollo de nuevos productos, aunque con un limitado grado
de experiencia.

Encontrar un consultor con experiencia en el desarrollo de nuevos
productos en un determinado mercado especialmente si éste es pequeiio,
puede resultar imposible y probablemente la mejor alternativa sea emplear
un consultor con experiencia en nuevos productos en una amplia gama de
mercados, en éste caso el mercado farmacéutico.

Es importante elegir una agencia publicitaria, asi como un consultor
que comprendan adecuadamente tanto el mercado como los problemas de
los consumidores. Por otra parte, dentro del mercado farmacéutico es
preciso prestar mucha atencién al material de promocion para los médicos
ya que en las primeras etapas de desarrollo del producto no existe una
publicidad dirigida especialmente al médico y solo tendra las referencias
que se le proporcionen, lo cual no le permite tener un conocimiento
completo acerca del producto; de lo contrario si existe una adecuada
interpretacion la falla puede ser detectada y superada antes de que se decida
el lanzamiento o abandono del proyecto.

De acuerdo a lo anterior, es recomendable dar a conocer a los
médicos los nuevos productos farmacéuticos en forma de té a través de
medios publicitarios tales como: revistas especializadas, television, radio,
entre otras; que les permitan tener un mayor conocimiento de dichos
productos, con el fin de que existan reacciones favorables y tengan una
mayor aceptacion por parte de los consumidores; beneficiando tanto a la
empresas farmacéuticas como a los distribuidores.

2.3. Decisiones estratégicas en mercadotecnia de un nuevo producto
farmacéutico antigripal en forma de té.

Cada una de las empresas, en este caso las farmacéuticas deben
conocer perfectamente como desarrollar nuevos productos; asi cdmo saber
administrarlos de acuerdo a los cambios de gustos, tecnologia y
competencia. Cada producto pasa por un Ciclo de Vida; nacen, se
desarrollan a través de diferentes fases y eventualmente mueren, cuando
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aparecen productos mas jovenes y satisfacen mejor las necesidades del
consumidor.

El Ciclo de Vida de un producto da inicio cuando la empresa
desarrolla una idea para un nuevo producto, durante su desarrollo acumula
costos de inversidn crecientes. Después de que se lanza al mercado, las
ventas pasan por un periodo de introducciéon, posteriormente por un periodo
de crecimiento lento, que es seguido por la madurez y la decadencia del
producto. De ésta manera las utilidades pasan de ser negativas a positivas,
llegando a un limite en las etapas de crecimiento y madurez, y finalmente
disminuyen.

Un producto farmacéutico al igual que todo producto tiene un ciclo
de vida; por lo tanto, las decisiones estratégicas son tomadas en base a cada
una de las etapas que lo integran.

“Ingroduccion: Es el momento en €l que se lanza un producto bajo
una produccién y programa de comercializacion. Esta etapa se caracteriza
por un aumento lento en las ventas y altos gastos promocionales debido a
las siguientes necesidades:

Informacidn a los consumidores potenciales sobre el producto.
Estimulacion de la prueba del producto.
El logro de su distribucion en tiendas de menudeo.

Las principales caracteristicas que se dan en esta etapa son:

Pocos competidores.

Ventas a grupos de altos ingresos.
Lineas limitadas.

Distribucion reducida.

Conservacién de la demanda principal.
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Existen cuatro tipos de estrategias para esta etapa:

Estrategia de Alta Penetracion:

Consiste en lanzar el nuevo producto a un precio elevado
con el propdsito de recobrar el beneficio de cada unidad; en
é€ste caso se hara un fuerte gasto en promocién con el fin de
convencer a los consumidores acerca de los beneficios del
producto no importando su alto precio. La promocién
facilitard . o acelerara la penetracion del producto en el
mercado.

Estrategia de Penetracion Selectiva:

Radica en lanzar el nuevo producto a un precio elevado y
con escasa promocién. En este caso el propdsito
fundamental es recuperar la mayor cantidad de beneficios
por unidad y mantener bajos costos de mercadotecnia, de
ésta manera se espera percibir mas utilidades.

Estrategia de Penctracion Ambiciosa:

Se refiere al lanzamiento de un producto a bajo precio y con
una fuerte promocién intentandose una rapida penetracion
en el mercado y por consiguiente mayor penetraciéon del
mismo.

Estrategia de Baja Penetracion:

El producto es lanzado a un bajo precio y con una baja
promocion con el fin de estimular la aceptacién rapida en el
mercado y al mismo tiempo mantener bajos los costos de
promocién para percibir una utilidad mayor considerando
una demanda elastica en cuanto a precios y minimamente
elastica en cuanto a promocién.

Crecimicnto: En esta etapa el producto es aceptado en el mercado

apreciindose un aumento en la curva de las ventas y de los beneficios. Se
caracteriza principalmente por:
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Un aumento de la competencia.

Un manejo de calidad de los productos.

Contar con métodos de produccion en linea.

Un acaparamiento de otros segmentos de mercado.
Tener mejores canales de distribucion.

La promocién de otros usos para el producto.

Sdlo existe una estrategia cn esta ctapa:

Estrategia en la etapa de Crecimicnto:

Se intenta sostener el indice rapido del mercado y se logra
mediante las siguientes medidas: mejorando la calidad del
producto ¢ incorporando nuevos mddulos y valores;
estudiando y buscando nuevos sectores del mercado;
encontrando nuevos canales de distribucion posibles con el
objeto de que el producto tenga una mayor cxposicion,
modificando la publicidad destinada para que el piblico no
sdlo conozca el producto sino que también lo compre y por
ultimo determinando cudndo es adecuado modificar los
precios para atraer a los consumidores sensibles a éstos, al
gastar mucho dinero en el mejoramiento, promocion y
distribucién del producto, la empresa pucede obtener una
posicion dominante; pero pierde las utilidades actuales
maximas con la esperanza de compensar é€stas en la etapa
siguiente.

Madurez: Se desarrollan grandes esfuerzos para lograr un mejor
mensaje publicitario, dedicando gran parte del presupuesto al consumidor y
a los tratos comerciales; dichos tratos permiten:

Liquidar excesos de inventarios.
Incitar a los usuarios de otras marcas a probar la marca propia.
Aumentar la visibilidad de la marca o ¢l espacio destinado a la
misma.
En ésta etapa se presentan los nuevos usos del producto, nuevos valores y
refinamiento del mismo, existicndo mayor segmentacion del mercado; por
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ello se le conoce también como de Madurez Innovadora, ya que cada uso
nuevo puede originar un nuevo periodo de mayor crecimiento, y por lo
tanto entre mayores sean las innovaciones existira menor declinacion en los
precios y en las utilidades.

En ésta etapa existen tres estrategias:

Modificacion del Mercado:

Consiste en buscar y estudiar oportunidades para localizar
nuevos compradores; se buscan también nuevas formas para
la estimulacion y uso del producto o bien para la renovacién
de la marca con ¢! fin de lograr mayores ventas.

Esta estrategia requiere de estudios sobre los nuevos

mercados y scctores del mercado que desconozcan el
producto.

Modificacion del Producto:
Se conoce también como relanzamiento del producto; se
trata de combinar o modificar las caracteristicas del mismo

para atraer a nuevos usuarios y aumentar las compras por
parte de los consumidores.

Modificacién de la Combinacion de Mercadotecnia:
Consiste en modificar las estrategias de precio, distribucion
y promocién con ¢l fin de dar una nueva combinacién que
permita el resurgimiento del producto.

Declinacion: Esta ectapa puede ser ripida o lenta. Las empresas
utilizan diferentes estrategias durante éste periodo; muchas de ellas
abandonan precipitadamente el mercado para destinar sus recursos a fines
! mads productivos, otras deciden seguir operando con la ventaja de que al
R tener menos competencia obtendran mayores utilidades.
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Esta etapa se caracteriza por:

Una reduccion en el mimero de empresas que producen el
bien o servicio.

Una limitacién en la oferta del producto.

Un retiro de pequeiios sectores del producto.

Existen tres estrategias para ésta etapa:

Estrategia de Continuacién:

Se contintia con los mismos sectores del mercado y las
estrategias de mercadotecnia.

Estrategia de Concentracién:

Se concentran los recursos exclusivamente en los mercados
y canales mas fuertes, abandonando aquellos que no les
proporcionan ganancias.

Estrategia de Aprovechamicento:

Se aprovecha la imagen y la marca de la empresa hasta cl
ultimo momento modificando o adicionando algin atributo
nuevo al producto; aprovechando también la lealtad de los
clientes al reducir los gastos promocionales y de
publicidad.””

Para comprender mejor la aplicacion de dicho producto, es
importante conocer el significado de lo que es Gripe o Influenza: Nombre
vulgar de la bronquitis febril. Enfermedad infecciosa aguda epidémica o
pandémica causada por un virus llamado Influenzavirus del que existen
tres tipos, sin relacién alguna desde el punto de¢ vista antigénico y sin
apariciéon de inmunidad cruzada entre los mismos.

Entre los sintomas destacan la fiebre, dolores gencralizados, catarro
respiratorio y depresion nerviosa.

Las empresas farmacéuticas a través de una investigacion de
mercados podran determinar las decisiones estratégicas que deberan seguir

lnl‘ommc:bn bnsada en cl L.ibro ** Mcrcndolccma *de Lnum Fischer de la Vega.
Dicci io Ter gico de Cicn It 12* Editorial Salvar, México 1991.
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para el lanzamiento de un nuevo producto antigripal en forma de té. Para lo
cual se muestra a continuaciéon un modelo de desarrollo elaborado por la
empresa farmacéutica SANDOZ DE MEXICO S.A. de C.V. y cuyo
contenido es el siguiente: (figura 2-5).

Figura 2-5
MODELO DE DESARROLLO

OBJETIVO
GENERAL
l ESTRATEGIA BASICA l -

i J
rPROGRAMAS DE ACCIONJ

PRODUCTO PRECIO PLAZA PROMOCION
antigripal competencia distrib medios
LANALISIS DE PROBLEMAS Y OPORTUNIDADES l

[CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES]

RETROALIMENTACION ¥ SEGUIMIENTO

Las etapas del modelo se detallan a continuacién:

* Objetivo General: Consiste en desarrollar el analisis cuantitativo y
cualitativo del mercado farmaccéutico total en México, con el fin de
constituir una mejor rentabilidad, participacién y posicionamiento de los
productos antigripales. Debe cubrir las expectativas del productor y del
consumidor que requieren de éste tipo de productos.
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* Estrategia Baisica: Consiste en la elaboracién de reportes cuantitativos y
cualitativos del mercado farmacéutico en valores y unidades, reportes de
mercado, perfil de productos y segmentacién de mercado. Comprende el
comportamiento de productos antigripales dentro del Mercado
Farmacéutico - en comparacidon con otros productos similares de la
competencia; tanto cn unidades como en valores.

* Programas de Accion: Para la eclaboracion de los programas de accion,
se realizan diversos estudios en cuanto al perfil del producto, futura
competencia; precio y los canales de distribucién que se utilizaran, asi
como la promocion que tendran dentro de los medios masivos de
comunicacion.

* An:ailisis de Problemas y Oportunidades: Antes de introducir un
producto antigripal al mercado, las empresas dcben realizar un andlisis
situacional del mercado y del producto, el cual coinprende las debilidades,
oportunidades, fortalezas y amenazas.

* Conclusiones y Recomendaciones: En base al analisis situacional
realizado se formularin las conclusiones y recomendaciones que seran de
gran utilidad para mejorar el producto, por medio de la retroalimentacién y
seguimiento del modelo de desarrollo.

Una vez analizado lo anterior, las empresas farmacduticas podran
decidir mediante que estrategias de mercadotecnia dardn a conocer un
producto antigripal en forma de té y qué medios masivos de comunicacion
seran los mas convenientes, como pueden ser:

- “Television Nacional: Que abarca los canales de mayor
raiting, donde se transmiten noticicros y telenovelas.

- Television Pagada: Como son Cablevision y/o Multivision.

- Radio: Abarca las bandas de amplitud modulada (A.M.) ¥
frecuencia modulada (F.M.) con mayor audiencia.

- Revistas: Se refiere a las revistas de mayor difusidon a nivel
nacional.
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- Otros medios: Posters,
conferencias, paneles, entre otros.
- Fuerza de Ventas:
(empresas) utilizan _representantes meédicos

Republica Mexicana.”

muestras gratis  del

Para su fuerza de ventas externa
la

producto,

Se concluye que si un modelo de desarrollo es llevado a cabo de
manera satisfactoria por una empresa farmacéutica, entonces se procede al
desarrollo de un eje de campaifia que le permita dar a conocer el producto, y
a su vez logre un posicionamiento en el mercado y en la mente de los
consumidores; lo cual tracrd beneficios a la misma como son: ampliar su
mercado, mayores ventas y por lo tanto mayores utilidades; asi como una

mayor oportunidad para lanzar otros productos.

¥ SANDOZ DE MEXICO S.A. dc C.V. Departamento de Investigacion de Mcrcados.
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CAPITULO 111

LA PUBLICIDAD DE UN NUEVO PRODUCTO FARMACEUTICO
ANTIGRIPAL EN FORMA DE TE.

La publicidad es uno de los principales instrumentos que las
empresas utilizan para dirigir comunicaciones persuasivas a los
compradores y publico que tienen como meta, ya que ejerce gran influencia
sobre sus gustos y preferencias.

La publicidad debe tener en cuenta las caracteristicas del producto asi
como los valores y normas que rigen en una sociedad, ya que presenta
mensajes en una gran variedad de formas que atraen, informan, recuerdan,
sugieren e impulsan a adquirir un bien y/o servicio, y de ésta manecra ayudar
a la empresa a dar a conocer los numerosos atributos que contiene un
producto y pueda ser aceptado por el consumidor potencial.

3.3 .Generalidades

Los origenes de la publicidad se remontan a los inicios de la
escritura; asi se tienen indicios de que en los paises que rodean el
Mediterréneo se encontraron  signos que  anunciaban  diversos
acontecimientos. Otra forma antigua de la publicidad se encuentra en el
pregonero del pueblo, quien anunciaba los acontecimientos mads
importantes a viva voz.

Otro tipo primitivo de publicidad fue la marca, utilizada por el
artesano, quien a medida que aumentaba su reputacién los clientes
comenzaban a buscar su simbolo, como sucede actualmente con las marcas
registradas y los anuncios. La marca, al irse centralizando la produccion y
al hacerse mas distantes los mercados, fue cobrando mayor importancia.

Con el invento de la imprenta la publicidad cobré mayor auge y de
ese modo los anuncios ya no tenian que hacerse en forma manual, debido al
surgimiento de los tipos moviles de imprenta en el siglo XV; lo cual se
tradujo inicialmente en la publicacion de volantes y posteriormente en la
impresion de periédicos que contenian anuncios.
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Durante el decenio de 1840 con la aparicion de la publicidad en
prensa tuvo lugar el surgimiento del vendedor de espacios en los
periddicos, teniecndo como ventajas la ampliacion y el perfeccionamiento de
sus servicios; y de esa manera llegé a constituirse la agencia publicitaria
que prevalece hasta nuestros dias.

A partir de esa época y hasta la declaraciéon de la Guerra Civil la
publicidad crecio rdapidamente y gran parte del impetu le fue proporcionado
por los anunciantes de mcdicinas de patente; al terminar la Guerra Civil se
produjo una gran expansion comercial e industrial y el mayor auge de la
competencia origino el crecimiento y desarrollio de la publicidad de marcas.

A fines del siglo XIX las revistas se convirtieron en un medio
anunciador importante, y con el invento de la bicicleta la promocién
competitiva de dicho producto dio un mayor impulso a la publicidad. Sin
embargo disminuyo considerablemente durante la Primera Guerra Mundial
recobrando nuevamente su fuerza al término de la misma.

Con la aparicién de la televisidn se afiadieron nuevas dimensiones al
mensaje publicitario llegando a captar inclusive la atenciéon del publico
analfabeta.

La publicidad utiliza diversas técnicas y diferentes medios de
comunicacién, en funcién del producto que promociona y de los receptorcs
a quienes va destinada. Aunque su cjercicio es en principio libre, las
autoridades suelen restringir_ su  funcionamiento con medidas legales
encaminadas a evitar la competencia desleal y la publicidad engafiosa. “En
general, las técnicas publicitarias sc¢ sirven cada vez mas de la sociologia, la
psicologia y el psicoanalisis. Desde el punto de vista psicolégico. la
publicidad comercial busca en una primera fase no tanto ¢! acto inmediato
de la compra, sino la valoraciéon del producto dentro dcl conjunto de gastos
que se estd dispuesto a hacer. »33

La publicidad ha acabado por convertirse en una poderosa fucrza
comercial y actualmente es posible difundirla en diversos medios tales
como: radio, television, periddicos; correo, murales, carteles; revistas, cine
y publicaciones especializadas, entre otros.

?* Diccionario Enciclopddico Larousse, Volumen 7. Edit. Plancta Intermacional S.A. y Groups de la Citd
Espagne: Espaila 1992, pag. 1977,
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Por lo tanto, es importante conocer las diferentes acepciones que
existen en relacion a la publicidad, debido a que en ocasiones éste concepto
puede ser confundido por la gente con otros
promocién, propaganda, relaciones publicas y venta personal.
manera se definira cada una de ellas.

términos tales como
De ésta

Publicidad:

- Dirksen, Charles J. y Kroeger, Arthur. Es cualquier forma no
personal de presentacién y promocion de mercancias y servicios de un
patrocinador identificado. Es una forma de venta que insta a la gente a
comprar mercancias y servicios, o a aceptar un punto de vista.

- Punn, Watson S. Es comunicacion pagada, no personal, que por
conducto de los diversos medios publicitarios hacen empresas comerciales,
organizaciones no lucrativas o individuos que estdn identificados de alguna
manera con el mensaje publicitario.

- American Marketing Association. Es cualquier forma pagada de
presentacidon y promocion no personal de ideas, bienes o servicios por un

patrocinador identificado.
Promocioén:

- Antrim, William H. y Dorr, Eugene L. Sc llama promocién a
todo 1o que un comerciante hace para dar informacién que ayude a vender
un producto o servicio.

- Noble Lizardi, Roberto E. Indica las actividades mediante las
cuales se comunican los meéritos del producto y se persuade a los
consumidores meta para que lo compren.

Propaganda

- Noble Lizardi, Roberto E. Transmision de ideas de caracter
politico, religioso o institucional, donde nos muestran sus productos.

- Antrim, William H. y Dorr, Eugene L. Es un mensaje pubhcxtano
que se transmite sin cargo para el anunciante.

- Antrim, William H. y Dorr, Eugene L. Significa cualquier
esfuerzo organizado para difundir una idea o principio determinado.
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- Antrim,

iam H. y Dorr, Eugene L. Cualquier actividad
tendiente a fomentar las buenas relaciones con una organizacién comercial.
- Noble Lizardi, Roberto E. Tratan de comprender a la comunidad a

ia que la empresa brinda sus servicios y mejorar su vinculacién con la
misma.

- Cohen, Dorothy. Comprenden los esfuerzos de la empresa por
desarrollar relaciones favorables con todos sus publicos, entre ellos, el de
sus empleados, proveedores, accionistas, competidores, entidades
gubernamentales y clientes.

Venta Personal

- Antrim, William H. y Dorr, Eugene L. Es una forma de vender en
1a que un representante de ventas y un cliente potencial se encuentran cara a
cara.

- Kotler, Philip. Presentacién oral en una conversacién con uno o
mas compradores potenciales a fin de lograr 1a venta,

- Cohen, Dorothy. Es considerada como una forma de promocion, en
que se establece un canal de comunicaciéon directa entre persona y persona,
es decir, entre comprador y vendedor; consiste en una presentaciéon
personal, y es conveniente utilizar algan agente humano.

1mportancia de la Publicidad

La publicidad es de gran importancia porquc benetficia tanto a los
consumidores como a los anunciantes. A los primeros porque les
proporciona informacion util que les ayudara en la toma de decisiones para

elegir un producto o servicio, permitiéndoles compararlos con los de la
competencia. A los segundos porque atrae mas clientes hacia ellos y de esa
manera incrementa sus ventas y por lo tanto sus ganancias.

Clasificacion de la Publicidad

Una vez definidos y diferenciados los conceptos relacionados con la
publicidad, se procedera a dar una clasificacion de la misma.
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“De acuerdo a su forma de difusién:

- Publicidad Nacional. Es aquella hecha por un fabricante a
nivel nacional para estimular entre los consumidores la
demanda de su producto.

- Publicidad Regional. Es aquella que se transmite sélo en una
region del pais. La puede llevar a cabo el fabricante, el
mayorista o el minorista

- Publicidad Local. Es aquella que se concentra en una ciudad
o area comercial, y normalmente se le considera como
sindnimo de publicidad a menudeo.

De acuerdo a la audiencia a la cual se quierce llegar:
- Publicidad dirigida al consumidor. Es la que estd
normalmente enfocada a éste tipo de publico, ya sea hecha por
el fabricante o por un representante que maneja el producto, y
que se dirige al Gltimo consumidor (et
compra el producto ).
- Publicidad Industrial. Es la hecha por los fabricantes o
distribuidores de articulos industriales, disefiada para estimular
su adquisicion entre los consumidores de tales articulos.
- Publicidad Comercial. Es la que promueven los fabricantes
para estimular en los vendedores de mayorco y menudeo la
compra y reventa de las mercancias del fabricante. Esta
disefiada para obtener promocion y venta agresiva de la linea
de productos del fabricante a través de sus distribuidores.
- Publicidad Profesional. Es la realizada por productores y
distribuidores de articulos que dependen de profesionales para
ser recomendados, especificados o prescritos a los
consumidores o usuarios ( Industria Farmacéutica ).“'

individuo que

® Informacién basada en el Libro * Principios y Pr
Arthur Kroeger.

de 1a Publicid.

* de Charles J. Dirksen y
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UEV O PRODUCTO FARAMACEUTICO...

Objetivos de 1a Publicidad

Segun William H. Antrim los objetivos de la publicidad se logran
mediante la publicidad del producto y la publicidad institucional.

“Publicidad del Producto. La informacion referente a los servicios y
productos que estimulan las ventas se obtiene mediante la publicidad del
producto, ésta se utiliza para:

Apoyar las ventas personales.

Lanzar un nuevo producto.

Recordar a los consumidores los productos ya
establecidos, es decir aquellos productos que alguna vez
usaron y fueron de su agrado.

Aumentar las ventas.

Entrar en un nuevo mercado o llegar a un grupo diferente
de clientes.

Introducir un nuevo negocio en una determinada localidad.
Aumentar ia demanda del producto o productos.

Procurar mantencr ¥ aumentar la distribucién y el consumo
de un producto.

Publicidad Institucional: Se refiere a aquella publicidad que
proyecta una impresion favorable de una determinada empresa y crea buena
reputacién. No trata de vender un producto sino que destaca la imagen
publica que la empresa desca crear. Entre los objetivos que principalmente
busca una empresa se encuentran:

Presentar una historia grafica del papel de la empresa
en asuntos de la localidad o nacionales.

Proporcionar informacién referente a problemas de
importancia para el publico en general.

Contribuir a la solucién de los problemas que afectan al
publico en general.

Recordar al pablico la marca de la empresa.

Crear prestigio y popularidad para la empresa.
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Maximizar los bencficios a largo plazo.”

La publicidad tiene por objeto anunciar el producto o productos de
una empresa en base a dos estrategias fundamentales:

“Publicidad para la Demanda Primaria: La cual se encarga de
anunciar un grupo de productos y puede ser Gtil cuando un producto esta en
las primeras etapas de aceptacion por parte del publico; en éste caso, 1o que
se pretende principalmente es dar a conocer que el producto esta en las
primeras etapas de su ciclo de vida.

Publicidad para Ia Demanda Selectiva: Se encarga de anunciar una
marca especifica del productor o bien una marca determinada.”

La publicidad para el logro de sus objetivos tiene como funcién
promover los productos o hacer propaganda de la empresa, es decir, crear
ventas actuales o futuras o bien, darle renombre o popularidad que le
merezcan el respeto y reconocimiento de los consumidores.

3.2 Planeacién de la campaiia publicitaria de un nuevo producto
farmacéutico antigripal en forma de té.

“Una campafia publicitaria forma parte de todos los esfuerzos
realizados durante la publicidad para un determinado producto o servicio,
teniendo como fin el logro de los objetivos preestablecidos. Se considera
como un plan general de mercadotecnia a largo plazo que incluye planes y
metas a corto plazo.

Para que la campafia publicitaria tenga éxito se debe coordinar con
las demads partes del programa de mercadotecnia ( producto, precio. plaza.
promocién y servicio ). Esto es, que la camparia debe tener relacidon con el
personal que forma la fuerza de ventas, los distintos distribuidores del
producto y las actividades que realizan sus vendedores.

Informnclon basada en ¢! Libro ** Publicidad " de William H. Antrim y Eugene Dorr.
* Informacién basada en el Libro * Publicidad Comercial " de Dorothy Cohen.
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El principal propésito de la camparia publicitaria es el de estimular la

demanda primaria por el roducto o formar preferencia or la marca
.
propia.”

“Existen una serie de factores que influyen para la planeacion de la
campafia publicitaria, mismos que deben considerarse antes de tomar una
decision con respecto a la misma, entre las que se encuentran:

- La posicion de la empresa en el mercado.

- El tipo de producto, ya sea nuevo o establecido en el mercado.
- Localizacién del mercado.

- Numero de competidores.

- Precio del producto de la competencia.

-Numero de canales de distribucion.

- La fuerza de ventas.

- El presupuesto disponible.

- El tema publicitario a utilizar.

- Los diversos medios de comunicacion para el tipo de producto.
- Frecuencia de la programacidn publicitaria.

- El programa de los distribuidores.

- Coordinar las fases del programa de publicidad.

- Reglamentos y controles gubemamentales.”36

De esta manera una “Campafia Publicitaria es una operacién que
se proyecta y se lleva a cabo con sumo cuidado y en la que una serie de
anuncios relacionados entre si se crean alrededor de un tema especifico para

cumplir con las metas del anunciante.”” Incluye los siguicntes factores,
como se muestra en la figura 3.1.:

* informacién basada en el Libro ** Pri

ipios y ¥ detarT
Arthur Krocger.

3 ™ de Charles J. Dirksen y

** CHARLES J. DIRKSEN y ARTHUR KROEGER. * Principios y Problemas de la Publicidad * $*
Edicion. México 1985, pags, 493-495,

37 WILLIAM H. ANTRIM y EUGENE DORR. * Publicidad = 2* Edicion. México 1983, pag. 99.
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Figura 3-1

Elaborar el Llevar a Seleccionar
Establecer presupuesto cabo la los medios
objetivos publicitario campaiia publicitarios

Establecimiento de objetivos.

“Los objetivos se deben basar en las decisiones previas acerca del
mercado meta, el posicionamiento de mercadotecnia y la mezcla de
mercadotecnia, en el caso del producto antigripal, asi como en la mayoria
de los productos, se pueden establecer los siguientes objetivos:

- Introducir un nuevo producto al mercado.

- Incrementar las ventas, y asi mismo recomendar nuevos usos para

el producto.

- Atraer nuevos consumidores.

- Proporcionar un servicio publico que dé a conocer la imagen de la

empresa.

- Llegar a clientes con los que los minoristas no pueden establecer

contacto facilmente.

- Formar un concepto de familia para los productos que fabrica la

empresa.

- Extender la imagen de la marca de la empresa.

- Estar al nivel de la estrategia de los competidores.

- Presionar a los distribuidores para impulsar con mas fuerza al

producto.

- Cambiar las temporadas de compra del producto.

- Educar a los consumidores sobre el uso del producto.

- Informar a los consumidores cual es el producto real que sc esta

vendiendo.””

* Informacion basada en el Libro “Publicidad™ de William H. Antrim y Eugenc Dorr.
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C1°O PRODUCTO FARMACEUTICO.

El anunciante debe tomar en cuenta los cambios en los gustos de los
consumidores para que de esa manera el producto se actualice al mismo
ritmo, asi como también para que refuerce su imagen haciendo aparecer
dichos cambios como una evolucion del mismo.

Las empresas farmacéuticas tienen diversos y diferentes objetivos, y
aunque los anuncios logren alcanzar mdas de uno, siempre debe haber un
objetivo dominante para que los anuncios se consideren verdaderamentc
efectivos. En ocasiones las campafas publicitarias no cumplen con su
finalidad, pero crean una reaccién favorable para ¢l producto, ya que con el
tiempo se puede reflejar en un aumento en las ventas.

Presupuesto Publicitario.

Una vez determinados los objetivos publicitarios, la empresa debe
establecer un presupuesto para cada producto, lo que le permitird
determinar cuianto dinero se requerird para llevar a cabo la campaiia
publicitaria y de cuanto dinero se puede disponer.

Existen cinco métodos que permiten determinar el presupuesto para
cualquier campaiia publicitaria, los cuales se explican a continuacion:

“Método de Porcentaje de Ventas: Este método se basa en un
porcentaje fijo de las ventas del afio anterior (o del promedio de varios afios
anteriores). Una de sus ventajas consiste cn que los gastos estin
relacionados con los fondos disponibles, es decir, cuanto mas haya vendido
la empresa el afio anterior, dispondra éste afio de una cantidad mayor para
la publicidad, pero sin embargo, es mas conveniente designar a la
publicidad un porcentaje constante de las utilidades del afio anterior. Otra
ventaja se encuentra en su relativa sencillez, ya que conociendo las ventas
del afio anterior se decidira qué porcentaje s¢ gastara en publicidad durante
los afios subsecuentes.

Las principales desventajas de éste método es suponer que la
publicidad es un resuitado de las ventas en lugar de una causa. Otro
inconveniente es el no considerar el hecho de que las ventas pueden haber
disminuido a causa de que la publicidad no fue suficiente. Este método
depende del prondéstico de ventas por lo que deben tomarse las debidas
precauciones para revisar peridédicamente dicho pronéstico y la suma
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presupuestada, ya que las condiciones econémicas y del mercado cambian
continuamente.

Método de Unidad de Ventas: Este método se basa en el volumen
fisico de las ventas pasadas o de las futuras; se multiplica una cantidad fija
de dinero por el namero de unidades del producto que se han vendido o se
venderan y se aplica a articulos duraderos que tienen un alto valor unitario.
Cuando se aplica a productos cuyo valor unitario es pequeiio, generalmente

_se emplea una unidad mayor.

Método por Objetivos: También conocido como método de tareas o
método de objetivos de la informacién. En éste caso el anunciante hace un
estudio detallado de su mercado meta y su producto, con el fin de establecer
los objetivos publicitarios prioritarios. A continuacién se procede a definir
los objetivos desde el punto de vista de las unidades que se proyectan
vender, las utilidades que se han de obtener y distribucidon que se piensa
lograr; €stos objetivos pueden fijarse para un aiio o para varios, aunque las
grandes empresas planean sus objetivos a largo plazo.

Una vez establecidos los objetivos se debe determinar cuanto dinero
se necesitard para alcanzarlos, ya que si el costo supera al dinero con el que

se cuenta se deberin de reducir dichos costos y buscar nuevas fuentes de
financiamiento.

Una de las principales ventajas de éste método radica en que enfatiza
la necesidad de preparar el presupuesto de abajo hacia arriba; de igual
manera éste método impide ¢l estar dependiendo de los cambios que se den
en las ventas pasadas o futuras.

Método Matemi:itico: Algunos expertos en publicidad consideran
éste método poco aplicable, debido a que existen una serie de factores que
varian constantemente. Sin embargo, si se pudiera encontrar la férmula
matematica exacta para aplicarla a cada campafia publicitaria, seria muy
sencitlo establecer la cantidad de publicidad que obtendria la utilidad neta.
Es por é€sta razdn que no se¢ puede expresar en términos matemadticos y es
probable que éste método sea poco factible de aplicarse.

Método Arbitrario: Aunque éste no es propiamente un mdétodo, es
importante saber que la gran mayoria de las empresas pequefias y medianas
determinan su presupuesto arbitrariamente. Por lo tanto ¢l presupuesto que
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PRODUCTO FARMACEUTICO...

se destine a la publicidad dependera del punto de vista del duefio de Ia
empresa y de la situacion de la misma.

Finalmente se puede decir que el presupuesto de, publicidad es la
traduccion en dinero del plan publicitario, ya que determina la cantidad de
fondos para gastos propucstos de Publicidad y los distribuye entre las
diferentes actividades publicitarias.”

El presupuesto de publicidad tiene como ventaja principal el obligar
a los anunciantes a planear sus esfuerzos y de esa manera constituye un
mecanismo de control que permite comparar los resultados con las
expectativas.

Campaiia Publicitaria

Una vez establecidos los objetivos y determinado el presupucsto se
procede al lanzamiento de la campana publicitaria. Esto lo lleva a cabo la
propia empresa a través de su departamento de publicidad o mediante una
ag ia de publicidad; la cual puede definirse como ‘“‘una organizacién
independiente, integrada por personal creativo de negocios que desarrolla,
prepara y coloca la publicidad en los medios anunciadores, el nombre de
empresas vendedoras que buscan clientes para sus bienes o servicios.”*®

Las principales razones por las cuales las empresas recurren a las
agencias de publicidad son las siguientes:

- Historial y formacion de la agencia: La agencia de publicidad posee
una formacién amplia y sabe aplicar sus conocimientos acerca de los
mercados, medios de difusidn y estrategias anunciadoras a las necesidades
de sus clientes y consumidores. Ademas aportan un factor importante a su
publicidad que es la objetividad.

- Su especializacién: Para contar con la experiencia que le ofrece cl
personal técnico de una agencia de publicidad, una gran empresa tendria
que mantener un amplio grupo de especialistas de publicidad.

° Informacién basada en ¢! Libro * Publicidad * de Watson S. Dunn.
** DOROTHY COHEN. ** Publicidud Comercial * 8* Edicion. México 1991, pig. 321.
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- La estructura de su compensacion: Las agencias reciben su pago en
forma de comisiones y en parte como honorarios, gencralmente la agencia
recibe 15 % de costo de los medios en forma de reembolso. La tendencia
actual consiste en solicitar un pago basado en una tarifa directa o en una
combinaciéon de honorarios y comision.

Una agencia de publicidad puede estar organizada en funcién de
cuatro departamentos:

- El Creativo: Maneja el desarrollo y la producciéon de anuncios.

- El de Medios: Selecciona los medios y coloca los anuncios.

- El de Investigacion: Determina las caracteristicas y deseos de la

audiencia.

- El de Negocios: Maneja las actividades comerciales de la agencia.

Las principales funciones de una agencia de publicidad son las
siguientes:

- La planeacién: Aqui la agencia elabora un plan de publicidad
conjuntamente con la empresa cliente y forma parte de su plan comercial
general. Dicho plan requiere de la fijacién de objetivos y determinacion de
las estrategias necesarias para lograrlo. Una parte fundamental de Ia
planeacidn es el presupuesto, en éste caso la agencia suele presentar sus
propuestas presupuestarias para ayudar a su empresa cliente y que pueda
determinar cuanto debe gastar en publicidad.

- La investigacion: Antes de formular el plan la agencia publicitaria
efectiia una investigacién que le permite recopilar los datos pertinentes y
para ello realiza tres tipos de investigaciones:

Una interna: La cual se realiza dentro del negocio mismo de la
empresa cliente.

Una general: Consultando departamentos gubernamentales,
bibliotecas publicas, entre otros.

Una sobre el terreno: Estableciendo comunicacién por correo
con los clientes, agentes de ventas, intermediarios; etc. o bien
realizando visitas personales.

~ El texto: La redaccién del texto forma parte de las funciones
creativas de la agencia de publicidad, mismas que comprenden la
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preparacion de la labor artistica y la produccién impresa, asi como la de las
emisoras. Los escritores de los textos publicitarios trabajan conjuntamente
con los artistas para preparar la propaganda impresa y ambos suclen
combinar sus esfuerzos con los productores de radio y television para poder
preparar los mensajes de ventas.

- El trabajo artistico: Consiste en la preparacién de las ilustraciones y
el disefio de los arreglos, lo cual sc realiza mediante los elementos internos
de la agencia o bien con la ayuda de personal externo.

- La produccion de textos impresos, radio y television: El personal
que se dedica a la produccién impresa convierte el trabajo artistico y el
texto publicitario en la base que se necesita para imprimir el anuncio
terminado; es por esa razdén que tiene contacto con impresores, tipografos,
fotograbadores y otros técnicos y operarios independientes. Las pruebas de
los anuncios antes de hacer las laminas definitivas, sec someten a la
consideracion de los clientes. También se encargan de preparar el proyecto
provisional para la television.

- Control del trafico o funcionamiento: Aqui los textos, trabajos
artisticos, comerciales de radio y television y electrotipos estan listos para
obtener la aprobacion legal y del cliente en la fecha establecida, y
posteriormente ¢l trabajo terminado llega a cada uno de los medios de
comunicacion elegidos por la empresa cliente en el momento oportuno o
antes si es necesario.

- La gerencia de cuentas: Es una organizacion externa a la empresa
que establece un contacto entre el cliente y la agencia; en éste caso la
agencia se encarga de nombrar a un individuo que conoce las funciones y
actividades de la misma y de la empresa cliente para que interprete
satisfactoriamente a ambas y cuya mision es la de mantener cse contacto,
dicha funcidn se puede desarrollar por medio del presidente de la empresa
cuando se trata de empresas pequefias, y a través de ejecutivos de cuentas
en ¢l caso de empresas grandes.

- La contabilidad: Su personal es ¢l responsable de realizar los pagos
a los medios y es importante que lleve una relacidn exacta de las facturas
que compruebe el aspecto exterior y la publicacion de los anuncios, asi
como también es importante que lleve constancia de los pagos.
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AMENTO DE UN NUEYVO PROQDUCTO EARMACEUTICO...

- Nuevos negocios: Para que una agencia logre nuevos negocios con
los cuales sustituir a los que va perdiendo, contrata los servicios de
personas especializadas en ese tipo de actividades. )

- Otros servicios: Algunas agencias también ayudan a sus clientes a
vender mercancias, creando material promocional de ventas y colaborando
en campafias de publicidad en cooperacidon con los comerciantes,
preparando disposiciones de punto de compra, organizando competencias y
concursos entre otros. En ocasiones también ayudan al cliente en el campo
de las relaciones publicas generalmente a base de tarifas. En algunos casos
las grandes agencias proporcionan a sus clientes servicios tales como:
prondstico de ventas, planeamiento de nuevos productos y elaboracién de
envases.

- Seleccién de medios: Esta area necesita de toda la experiencia de la
agencia de publicidad, la cual selecciona los medios publicitarios que

considere optimos, hace contacto con ellos, da cumplimiento a los contratos
y paga a los medios sus facturas.

Seleccion de Medios Publicitarios

Analizado anteriormente el mercado a cubrir, los consumidores a los
cuales se quiere llegar, el presupuesto disponible y el enfoque a usar, el
anunciante, con la aprobaciéon de la empresa cliente determina qué medios
publicitarios seran los mds éptimos para la campafia publicitaria, por lo
tanto es importante saber que un medio publicitario “es el camino o

vehiculo por cuyo conducto se lleva el mensaje de ventas a los clientes
potenciales.”™*

Los principales medios publicitarios se dividen en cuatro categorias:

“Medios Impresos:
siguientes:
- Periddicos.
- Revistas.

Se consideran dentro de ésta clasificacion los

* CHARLES J. DIRKSEN y ARTHUR KROEGER. * Pri ipi y F de In Publicid “ o5
Edicién. México 1985, pag. 81.
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Medios Transmisores: Se consideran los siguientes:
- Television.
- Radio.
Medios de Posicién o Fijos: Entre los que se encuentran:
- Anuncios exteriores.
- Publicidad mévil.

- Cine.
- Publicidad punto de venta.
Otros Medios: Destacan principalmente los siguientes:
- Correo directo.
- Novedades.
- Envases.
- Varios ( programas, directorios, horarios, anuarios, menus,
registros, etc. ).

Para t:Iue la publicidad sea eficiente e influya en los clientes
potenciales es necesario hacer uso de los medios masivos de comunicaciéon
anteriormente enunciados, ya sea por separado o una combinacion de los
mismos para obtener los mejores resultados en la camparia publicitaria.

3.3 Ejecucion de la campaiia publicitaria de un nuevo producto
farmacéutico antigripal en forma de té.

La ejecucion de la campaiia publicitaria es el proceso que convierte
las estrategias y planes en acciones, con ¢l fin de lograr los objetivos
estratégicos de la empresa.

La ejecucidn consiste en movilizar al personal y los recursos de la
empresa dentro de las actividades cotidianas para que el plan estratégico
funcione, aborda el quién, donde, cuando y cémo. La estrategia y la
ejecucién se relacionan estrechamente, primero. porque la estrategia
determina las actividades necesarias a ¢jecutar; segundo, porque las

**CHARLES J. DIRKSEN y ARTHUR KROEGER. * Principios y F de la ici -
Edicién, México 1985, pag. 282.
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capacidades de ejecucién de la empresa influyen en el tipo de estrategia que
se escoja. R

Los objetivos de cualquier campafia publicitaria deben estar bien
definidos y con el pleno conocimiento de que se pueddn alcanzar, para que
en algin momento determinado se pueda evaluar dicha campaiia. Esto no
sOlo se aplica a grandes empresas que invierten millones de pesos en esas
campaiias, sino que también y con mayor importancia se aplica ecn empresas
pequeiias para que de esa manera puedan aumentar sus ventas y por
consiguiente mejorar su negocio.

Con el logro de los objetivos, las empresas farmacéuticas buscan
obtener el posicionamicento del producto en la mente de los consumidores
de productos antigripales en forma de té, asi como también en el mercado
de éste tipo de productos a corto plazo.

Una vez establecidos sus objetivos Ilas empresas farmacéuticas
determinan cuanto dinero gastaran de acuerdo a los medios publicitarios
que utilizaran para ésta campaiia y que les brindardn la oportunidad de
poder llegar a los nuevos mercados.

La introducciéon de nuevos productos antigripales en forma de té de
alta calidad en general requiere de decisiones y acciones bien plancadas y
coordinadas por el conjunto de personas que conforman la empresa
farmacéutica y la agencia publicitaria. Previamente los encargados de la
investigacion de mercados de la empresa farmacéutica realizan pruebas con
nuevos productos antigripales que proyectan lanzar, examinando de esa
manera el mercado al cual se quiere llegar y obteniendo asi nuevas ideas
que permitan mejorar los nuevos productos.

De ésta manera la empresa farmacéutica se retine con el personal de
la agencia publicitaria para planear y lanzar la campaiia, asi también con los
medios de comunicacién para obtener apoyo de publicidad no pagada, es
decir en ésta etapa sc hace uso de aquellos medios elegidos como pueden
ser la radio, televisidn, periddicos; revistas, correo, murales, posters. De
igual forma se utiliza la fuerza de ventas de la empresa farmacéutica la cual
alienta a los detallistas a promocionar los nuevos productos antigripales,
dandoles un espacio adecuado dentro de sus anaqueles o usando-
exhibidores de la misma empresa. Cualquier error que se pueda presentar
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dentro de ésta ctapa puede afectar a que el nuevo producto antigripal
consiga el éxito deseado.

La publicidad constituye un instrumento importante para las
empresas farmacduticas, ya que influye sobre todos aquellos aspectos que
determinan ¢l éxito de las mismas; y forma parte integral de todo negocio,
por lo tanto las decisiones relacionadas con la publicidad deben ser tomadas
junto con aquellas decisiones relativas a la produccion, al proceso de
mercadeo y demas esfuerzos promocionales que realizan las empresas..

3.4 Control de la campaiia publicitaria de un nuevo producto
farmacdéutico antigripal en forma de té.

El principal objetivo de un departamento de investigacion de
mercados es planear, ejecutar, y controlar sus actividades, esto debido a que
existen diversos factores externos e internos que pueden cambiar el curso
de las actividades ya establecidas por lo que deben ejercer un control
continuo sobre dichas actividades; y asi asegurar que la empresa opere con
eficiencia y eficacia.

Las empresas necesitan saber no solo si su campaifia publicitaria
aportara resultados inmediatos en el aumento de sus ventas, sino también si
éste nivel mas alto de ventas se mantendra durante un periodo largo.
También necesitan saber si el incremento de sus utilidades tiene la
suficiente importancia como para justificar la cantidad que se invierte en
publicidad; aunque es importante mencionar que el aumento en las ventas
no siempre se debe solamente al uso de medios publicitarios como pueden
ser la television y la radio.

De ésta manera para medir la cfectividad o el impacto que ha tenido
la publicidad en sus consumidores, las empresas farmacdéuticas realizan una
“investigacion publicitaria, la cual se define como el andlisis de la
efectividad de la publicidad. Se usa para medir la efectividad del mensaje
publicitario y del medio que transmite el mensaje.™

*' CHARLES J. DIRKSEN y ARTHUR KROEGER. * Principios y Problemas de la Publicidad ** 5
Edicién. México 1985, pag. 140.
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Para llevar a cabo dicha investigacidon se aplican diferentes métodos
como pueden ser: el Audimetro Hielsen, éste instrumento fue desarrollado
por la A.C. Nielsen Company y sirve para medir ¢l nimero de aparatos u
hogares que sintonizan un programa de television. Consiste en instalar
dicho instrumento en la casa y se conecta al receptor de imagen; el
audimetro rinde informes que prueban cuando esta encendido al receptor de
television y con que canal esta sintonizado en cualquier momento dado.
Muestra la norma total de los programas que se ven en uno o mas
receptores por hogar durante el periodo que se eligio para la medicion.

Los Nielsen T.V. Ratings Nacionales dan informacion a los
anunciantes del nimero de personas que sintonizan un programa y los
porcentajes de publico de todos los programas que se emiten al mismo
tiempo.

Este método tiene por objeto probar y valorar la eficiencia de los
medios publicitarios y trata de descubrir si la publicidad esta alcanzando
sus objetivos de comunicacion y el impacto producido en los consumidores.

Otros métodos utilizados pueden ser:

“Pretest: Mediante éste método se determina qué mensaje publicitario
transmite mejor la estrategia de comunicacion.
- Postest: Sc lleva a cabo después de que los mensajes comerciales ya sc
han dado a conocer en los medios masivos de comunicacién, permitiendo
evaluar el impacto que ha tenido en las personas.
- Informacién sobre Penetracién Publicitaria: Esta segmentada por areas
geograficas y tiene una cobertura a nivel nacional.
- Advertising Awareness: Se refiere al estudio que determina cuanto conoce
la gente acerca de la publicidad de un producto.
- Advertising Assessment: Este estudio permite conocer a las personas
responsables de la publicidad de los productos de una misma categoria.
- Evaluacion de periddicos y revistas: Su publicidad es semejante a la de la
radio y la television, en relacion con la circulacion y el nimero de lectores
previamente clasificados de acuerdo a su nivel cconémico.””

Esta etapa permite evaluar si los objetivos, planes y estrategias se han

desarrollado de manera eficiente a través de la aplicaciéon de diversos

* Informuci6n basada en ¢l libro ** Investigacion de Mercados ™ de Laura Fischer de 1a Vega.
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métodos que permitiran conocer los puntos débiles y de¢ ¢sa forma tomar las
acciones correctivas necesarias y aplicarlas en cada una de las etapas de la
campaifia publicitaria.

3.4.1 Aspectos Legales.

El aspecto legal es un punto al cual se le debe dar gran importancia
sobre todo en el campo de la publicidad ya que ésta puede afectar positiva o
negativamente a un gran nimero dc personas por lo cual debe apegarse a lo
establecido en las leyes.

La publicidad de medicamentos debe ser realizada dentro de causes
legales que protejan en forma adecuada la salud individual y colectiva de la
poblacion. El empleo de medicamentos es de gran importancia en la
prevencion y tratamiento de las enfermedades; por tal razén, su publicidad
debe realizarse sobre bases y criterios bien fundamentados.

Por lo anterior, todas aquellas leyes y ordenamientos que regulen Ia
publicidad de medicamentos, deberan cstablecer las bases necesarias para
reglamentar todo lo referente a dicha actividad.

L.as leyes que principalmente rigen a la publicidad en materia de
medicamentos son: la Ley General de Salud y ¢l Reglamento de la Ley
General de Salud en Materia de Control Sanitario de la Publicidad: los
cuales establecen las disposiciones referentes al uso y publicidad de los
mismos y estan regidos por la Sccretaria de Salud.

Las leyes ticnen por objeto proteger a los consumidores en lo que se
reficre a seguridad del producto y veracidad en la publicidad, por tal razén,
las empresas farmaccéuticas reconocen la necesidad de informacion,
educacioén y proteccion para el consumidor.

La regulacion de la publicidad de medicamentos contiene las
restricciones, precauciones, indicaciones; medidas de seguridad ¢ higiene,
via de administracién; leyendas y logotipos, que dcberan seguir, el
anunciante para la elaboracidon de los anuncios publicitarios, y cl pablico
para el consumo de dichos medicamentos.
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CAPITULO WV

INVESTIGACION DE CAMPO DEL PRODUCTO FARMACEUTICO
ANTIGRIPAL EN FORMA DE TE.

Una vez estudiados y analizados todos aquellos aspectos que influyen
en el lanzamiento del producto farmacéutico antigripal en forma de té, es
necesario realizar una investigacion de campo que permita conocer los
gustos, preferencias, hdbitos de compra y aceptacion del mismo; asi como
también, el nivel de conocimiento e impacto de éste tipo de productos entre
los clientes y consumidores inmediatos.

Ahora bien, la Investigaciéon de Campo se define “como la
observacion, anotacién y obtencion de datos conseguidos directamente de
las personas, objetos o fenémenos sujetos a la investigacion.”*?

4.1 Objetivo de la Investigaciéon de Campo del producto farmacéutico
antigripal en forma de té.
Objetivo General

& Desarrollar el procedimiento para la obtencién ordenada de informacién
relativa a la investigacion de campo del producto farmacéutico antigripal
en forma de té, asi como la reaccidn de los consumidores ante el mismo.

Objetivos Especificos

¢ Obtener informacidn relativa a los productos antigripales existentes en el
mercado.

& Determinar los procedimientos a utilizar para la Investigacion de Campo.

& Conocer la reaccion de los consumidores ante una nueva presentacion de
un producto antigripal en forma de té.

“* PLAPTSAC ( Plataforma Naci ldet y Técni Solidaridad, A.C. ) * Guia Metodolégica
de la Investigacién . México 1992, pag. 13.
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4.2 Planteamiento del problema.

& ; Como influyé la mercadotecnia en ¢l lanzamiento de un nuevo producto
farmacéutico antigripal en forma de té y qué aceptacioén y efectos tuvo en
los consumidores de la Ciudad de México durante el afio de 1995 2.

4.3 Diseiio de la hipétes)

& Si las empresas farmacéuticas de la Ciudad de México al lanzar un nuevo
producto antigripal en forma de té, posteriormente no refuerzan su
publicidad; los consumidores tendran un menor conocimiento de éste tipo
de productos.

4.4 Diseilo de Ia prucba.
¢ Obtencién de la informacion:
- Investigacion documental.
Informacidon bibliogréafica: en libros de consulta y de referencia.
Instituciones: Empresa Sandoz de México S.A. de C.V.
- Investigacién de campo.
Encuesta estructurada.
Cuestionario con datos de clasificacion e informacién
basica.
Tipos de preguntas: abiertas, de eleccién miultiple y
dicotémicas.
& Universo: Poblacion infinita, con caracteristicas: personas mayores de 12
afos de edad, ambos sexos y nivel socioeconémico medio.
# Muestra: 384 encuestas.
& Tabulacién: Manual.

4.4.1 Determinacion del Universo y Disciio de la Muestra.
“Universo: Es el conjunto de personas, cosas o fendmenos sujetos a
investigacién; éstos deben tener en comun algunas caracteristicas similares.

Ante la imposibilidad fisica de investigar el conjunto en su totalidad, se
seleccionarda un subconjunto como muestra. ’
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Muestra: Porcion significativa del Universo que sc sclecciona para
entrevistar. La muestra siempre debe de tener las mismas caracteristicas que
el Universo. ya que son representativas de éste.”™?

Para nuestra investigacion de campo utilizaremos el tipo de muestreo
probabilistico al azar estratificado; que consiste en dividir la poblacién en
diferentes estratos haciendo después un muestreo al azar de cada uno de
ellos. .

El estrato elegido serd en funcién del tipo de nivel socioeconémico

El universo puede ser finito o infinito. Se le considera finito cuando

el namero de elementos que lo constituyen es menor que 500,000 ¢ infinito
cuando ese nimero es mayor.

Para calcular el tamafio de la muestra se utilizan dos férmulas, segin
se trate de una poblacion finita o infinita:

La férmula para poblaciones infinitas (mas de
500,000 elementos) es la siguiente:

n=

En donde:

G = nivel de confianza.

p = probabilidad a favor.

q = probabilidad en contra.

n = nimero de elementos (tamaiio de la muestra).

e = error de estimacion (precisién en los resultados).
Por lo tanto:

G= 1.96 que corresponde al 95 % de confianza

p= 50%
q=50%
n="?
e=5%
** PLAPTSAC ( Plataforma ional de f ional

y T i Sotidaridad. A.C. )* Guia Mctodologica
de la Investigacion . México 1992, pag. 4.
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Sustituyendo:

3.84(0.50)(0.50)
= 384 encuestas

0 .0025

4.4.2 Cuestionario.

Objetivo General:

@ Conocer los gustos y preferencias del puiblico en general de nivel
socioecondmico medio, asi como también comprobar la efectividad de
tos medios publicitarios para la promocién y aceptacidon de nuevos
productos antigripales en forma de té.

Objetivos Especificos:

® Conocer qué tipo de presentacidon de productos antigripales prefiere el
publico.

& Comprobar la efectividad de los medios publicitarios para el lanzamiento
de nuevos productos antigripales en forma de té.

& Determinar en donde generalmente el publico compra éste tipo de
productos.

& Conocer la influencia que ¢jerce el precio sobre el consumidor al adquirir
un producto antigripal en forma de té.

& Analizar el tipo de caracteristicas intrinsecas del producto que busca el
publico al adquirir productos antigripales en forma de té.

Para comprobar cudles son los gustos y preferencias del puablico
consumidor en cuanto a la efectividad, tipo de presentacién, lugar de
compra, precio y caracteristicas principales para los productos antigripales
en general; asi como la influencia de los medios publicitarios para la
adquisicién de éste tipo de productos.
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CUESTIONARIO

INSTRUCCIONES:
Marque con una X dentro de cada paréntesis la (s) respuesta (s) elegida (s).

Generales

1. ¢ Conoce usted los productos antigripales ?
S1.C ) NO ()

2. ¢ Con qué frecuencia utiliza usted los productos antigripales ?
a) una vez al afio ( )

¢) tres veces al aiio ()
e) cinco o mas veces al afio ()

b) dos veces al aiio )
d) cuatro veces al afio ( )

Tipo de presentacion

3. ¢ Qué tipo de presentaciones de productos antigripales ha probado usted ?
a)té () b) pastillas ( ) c) céapsulas ( )
d) inyecciones ( )

4. ; Qué tipo de presentacion de productos antigripales compra usted
habitualmente ?

a) pastillas ( ) b) capsulas ( )
dyté ()

c) inyecciones ( )

5. ¢ Qué productos farmacéuticos antigripales en forma de té ha probado
usted ?

6. {, CSémo considera usted los productos antigripales en general?
a) Buenos ( ) b) Regulares ( ) c) Malos ( )
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7. & Qué tipo de mejoras sugiere para los productos antigripales en general?

Medios Publicitarios

8. ¢, Considera usted que los medios de difusién publicitarios como la T.V.,

radio y revistas son necesarios para que el pablico consumidor conozca éste
tipo de productos ?

SI1() NO ()
9. ¢, Qué medio de difusién considera usted que le da mayor promocidn a
éste tipo de productos ?

a) Television ( ) b) radio ( ) c) revistas ()
d) otros ( ) especifique

10. ¢{, Considera usted que los medios de difusion publicitarios influyen en
su decision de compra de productos farmacéuticos en forma de té ?

SI1() NO ()
Lugar de compra

11. ¢ Qué lugar de compra prefiere usted para adquirir un producto
antigripal ?

a) farmacias ( )

b) tiendas de autoservicio ( )
c)otros () especifique

12. ¢ Considera usted que los precios de los productos antigripales en
general son elevados ?
S1()

NO ()
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13. ¢ Cuanto estaria usted dispuesto a pagar por un sobre de un producto
antigripal en forma de té ?
a) $6-10 () b) $11-15()

<) $16-20( )
d) $21-25()

14. ¢, Estaria usted dispuesto a comprar el tratamiento completo (caja con
o P P 3]

seis sobres) de un producto farmacéutico antigripal en forma de té, si le
garantizara su restablecimiento total ?

S1C)

NO ()
Por qué

Caracteristicas del producto

15. ¢, Qué busca usted cuando compra un producto antigripal ?

a) efectividad ()  b) presentacion () c) menor precio ()

16. ; Considera usted que las principales caracteristicas de un producto
farmacéutico antigripal en forma de té puedan ser: evitar dolor de cabeza,
detener el fluido nasal, no tener repercusiones estomacales ?

SI1() NO ()

Otras ( ) especifique

17. ¢ Considera usted importante que la caja y sobres de un producto
antigripal en forma de té tengan impresas las

instrucciones de uso,
especificaciones del producto y caducidad del mismo ?
S1( ) NO( )
18. ; El nombre o el logotipo de un producto antigripal influye para que
usted lo recuerde con facilidad ?

S1() NO ()
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4.5 Tabulaciéon de la informacion.

La tabulacion consiste en ordenar la informacion recopilada y contar
el namero de aspectos que caen entre las caracteristicas establecidas. Es una
operacién bastante téenica que exige tiempo y dinero.

Primero hay que planear la forma en que se van a tabular los datos.
Los objetivos del cuestionario y el tamaiio del mismo determinarian las
tabulaciones. Los datos deberan ser fraccionados lo mads posible. Una vez
terminado el paso de revision y codificacion del muestreo, la informaciéon
obtenida estara lista para cualquier interpretacion estadistica necesaria.
* Tabulacién:

Generales

1. ¢ Conoce usted los productos antigripales ?

CUADRO IV-1

OPCIONES N° de encuestados Porcentaje
s1 384 100 %
NO 0 0%
TOTAL 384 100 %

2. ¢ Con qué frecuencia utiliza usted los productos antigripales ?

CUADRO IV-2

OPCIONES N° de encuestados Porcentaje
una vez al afio 111 29 %
dos veces al afio 108 28 %
tres veces al afio 96 ) 25 %
cuatro veces al afio 27 7%
cinco o mds veces al aflo 38 10%
no contestd 4 1%
TOTAL 384 100 %
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Tipo de presentacion

UN NUEVO PRODUCTO_FARMACEUTICO...,

3. ¢ Qué tipo de prescntaciones de productos antigripales ha probado usted ?

CUADROIV-S
OPCIONES N° de encuestados Porcentaje
e 69 18 %
pastillas 154 40 %
cdapsulas 96 25 %
inyecciones 65 17%
TOTAL 384 100 %
4. ; Qué tipo de presentacion de productos antigripales compra usted
habitualmente ?
CUADRO1V-4
OPCIONES N° de encuestados Porcentaje
pastilias 188 49 %
cdpsulas 92 24 %
inyecciones 58 15 %
té 46 12%
TOTAL 384 100 %%
5. ¢ Qué productos farmacéuticos antigripales en forma de té ha probado
usted ?
CUADRO IV-5
OPCIONES N° de encuestados Porceninje
Numonyl 19 5%
Dristan 8 2%
Theraflu 42 11 %
Ninguno 223 58 %
No contesté 92 24 %
TOTAIL 384 100 %
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6. ;, Como considera usted los productos antigripales en general?

CUADRO 1V-06
OPCIONES N°® de Encuestados Porcentaje
Buenos 88 49 %
Regulares 123 32%
Malos 23 6%
No contestd 50 13 %
TOTAL 384 100 %
7. ¢ Qué tipo de mejoras sugicre para los productos antigripales en general?
CUADRO 1V-7
OPCIONES N° de encuestados Porcentaje
Que tenga un efecto inmediato 69 18 2%
Que no produzca somnolencia 15 4%
Que no afccte al estémago 19 5%
Que tengan mayor difusion 19 5%
Que no bajen la presién 8 2%
Que sean practicos 4 1%
Que existan més productos en forma dc té 4 1%
Que sean de menor precio 22 6%
Que mcjoren su presentacion 4 1%
Que tengan diversidad de sabores 15 4%
Quc su cfecto sea mas prolongado 8 2%
Quc se disuelva mejor 4 1%
Que prod unr iento total 4 1%
Que se les agregue algo natural 4 1%
Quc csté mas concentrado 8 2%
Que las instrucciones dc  uso estén  mejor 8 2%
especificadas
Quec investiguen mas formas de evitar que éste tipo de 8 2%
di engan ias fucrtes en niflos y
mujeres embarazadas, asf como personas con alergins.
Que se les incluyan vitaminas 4 1%
Quec su venta sea por prescripcién médica 4 1%
Que poscan una mayor competitividad en el 4 1%
mercado
Ninguna 34 9%
No contesto 115 30%
TOTAL 384 100 %
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Medios Publicitarios

8. ¢ Considera usted que los medios de difusién publicitarios como la T.V,,
radio y revistas son necesarios para que el piblico consumidor conozca éste

tipo de productos ?

OPCIONES
SI
NO
No contesto
TOTAL

CUADRO IV-8

N° de encuestados

365
15
4
384

Porcentaje
95 %
4%
1%
100 %

9. ¢ Qué medio de difusidn considera usted que le da mayor promocidn a

éste tipo de productos ?

OPCIONES
Television
Radio
Revistas
Otros
recomendaciones personalces
periddicos
folletos
receta médica
no especificd
TOTAL

CUADRO 1V-9

N° de encuestados

257
58
42
27

Wwown

384

67 %
15 %
11 %
7 %

Porcentaje

3%
0.80 %
1.60%
0.80%
0.80 %

100 %

23
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10. ¢, Considera usted que los medios de difusion publicitarios influyen en
su decisién de compra de productos farmacdéuticos en forma de té ?

CUADRO 1V-10
OPCIONES N° de encuestados Porcentaje
SI 265 69 %
NO 119 31 %
TOTAL 384 100 %
Lugar de compra

11. ¢ Qué lugar de compra prefiere usted para

antigripal ?

adquirir un producto

CUADRO 1V-11
OPCIONES N° de encuestados Porcentaje
farmacias 280 73 %
tiendas de autoservicio 100 26 %
otros 4 1%
donde venden hicrbas 4 1%
B TOTAL 384 100 %
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12. ¢ Considera usied que los precios de los productos antigripales en

general son elevados ?

OPCIONES
SI
NO
No contestdé
TOTAL

CUADRO IV-12

N° de encuestados
161 '
215
8
384

Porcentaje
42 %
56 %
2%
100 %%

13. { Cuanto estaria usted dispuesto a pagar por un sobre de un producto

antigripal en forma de t& ?

CUADRO 1V-13
OPCIONES N° de encuestados Porcentajec
$6-10 203 53 %
$11-15 104 27 %
$ 16-20 54 14 %%
$21-25 15 4 %
No contesté 8 2%
TOTAL 384 100 %
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14. ; Estaria usted dispuesto a comprar el tratamiento completo (caja con
seis sobres) de un producto farmacéutico antigripal en forma de té, si le

garantizara su restablecimiento total ?

CUADRO 1V-14

OPCIONES N° de encucstados
S1 326
D diendo de los y lo 4
avanzado de 1a enfermedad
Porque no tendria que hacer la 12
compra del producto a cada rato
Porque lo mas imponante es la 22
salud y sentirse bien
Porque me restablecera rapido 73
Porquec me garantiza el alivio total 38
Porque ¢s ¢l tratamiento completo 22
Porque cvitaria el uso de diversos 16
tratamicntos como pastillas e
inyeccciones
Porque cl té es mas natural 19
Por su presentacion 19
Porque es efectivo 35
Por tenerio a la mano 4
Para probarlo 12
Por su sabor 8
Porque no dafia al organismo a2
NO 46
Porque la gripa no es grave aq
Porque ¢s demasiado tratamiento a
para la gripa
No acostumbra tomar 11
medicamentos
Porque su precio es clevado a4
Porque no les gusta el té 11
No lo considera efectivo a
No le interesa esa presentacion 4
No especificod 4
No contesto 12

TOTAL

Porcentaje
85 %

12%

3%
384

1%

100 %
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Caracteristicas del producto

15. ¢ Qué busca usted cuando compra un producto antigripal ?

CUADRO 1V-15
OPCIONES N° de encuestados Porcentaje
efectividad 384 100 %
presentacién (o] 0%
menor precio 0 0%
TOTAL 384 100 %

16. ¢ Considera usted que las principales caracteristicas de un producto
farmacéutico antigripal en forma de té puedan ser: evitar dolor de cabeza,
detener el fluido nasal, no tener repercusiones estomacales ?

OPCIONES
S1

NO

Otras

segiin cl tipo de organismo y
malestar
cuerpo cortado
evitar la congestion nasal
debilidad
no especifico
No contesté
TOTAL

CUADRO 1V-16

N° de encuestados

Porcentaje

342 89 %

15 4%

19 5%
4 1%
4 1%
4 1%
4 1%
3 1%

8 2%

384

100 %
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17. ¢ Considera usted importante que la caja y sobres de un producto
antigripal en forma de té tengan impresas las instrucciones de uso,
especificaciones del producto y caducidad del mismo ?

CUADRO 1V-17
OPCIONES N° de encuestados Porcentaje
st 380 99 %
NO 4 1%
TOTAL 384 100 %%

18. ¢ El nombre o el logotipo de un producto antigripal influye para que
usted lo recuerde con facilidad ?

CUADRO 1V-i8
OPCIONES N° de encuestados Porcentaje
SI 349 91 %
NO 35 9 %
TOTAL 384 100 %

4.6 Anilisis de la informacion.

Después de tabular los resultados obtenidos, se procede al analisis de
los mismos en la aplicacion del cuestionario; se analizan cada una de las
respuestas de éste, con el fin de tener una mayor comprension de todos
aquellos factores que influyeron en los entrevistados para dar su opinién.
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Grafica 12 Pregunta 1 (Conoce usted los
productos antigripales?
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1. Asi se observa que el 100 % de los encuestados conoce los productos
antigripales.

Grafica 13 Pregunta 2 sCon qué frecuencia
utiliza usted los productos antigripales?
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2. De los cuales el 29 26 los consume una vez al afio, el 28 % dos veces al
afio y el 25 % tres veces al afio; con un menor porcentaje resultaron las
personas que consumen cuatro ¥y cinco o mas veces al afiocon 7% y 10 %

respectivamente; sélo el 1 2% no contestd é€sta pregunta debido a que no
padecen con mucha frecuencia ésta enfermedad.
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3. En lo que se refiere a las presentaciones de productos antigripales que por
se encontré una
aprobacion para el té del 18 %, para las pastillas det 40 % siendo é€ste el
mayor porcentaje obtenido; las cipsulas son otro producto antigripal con
mas aceptaciéon con un porcentaje del 25 % y finalmente las inyecciones con

lo menos en una ocasién las personas han probado;

17 %.
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LAMERCADOTECNIA EN EL LANZAMIENTO DE UN NUEVYO PRODUCTO EARMACEUTICO...

4. Ahora bien de las presentaciones de los productos antigripales con mayor
aceptacién por parte de los consumidores estan en primer lugar las pastillas
con un porcentaje del 49 %, ya que las personas las consideran efectivas y
las prefieren por ser pricticas, en segundo lugar estan las capsulas con una
aceptacion del 24 %; en tercer lugar cstan las inyecciones con un 15% que
se puede considerar relativamente bajo porque las personas las consideran
dolorosas, pero aceptan su cfectividad, y por ultimo el té con un porcentaje
del 12 2%, esto es porque las personas no tienen conocimiento de la
existencia de éste tipo de productos en esa presentacion.

Grafica 18 Preg 5 2Qué pr
farm. i grip en forma de té
ha probado usted?

Ninguno
No
contestd

5. A través de éste cuestionario se observd que el 58 % de las personas
encuestadas no conocen ningun producto farmacéutico antigripal en forma
de té, ya que si se trata de tés, las personas prefieren los productos naturales,
es decir; las hierbas por considerarlas cien por ciento naturalcs y no daiiinas
para el organismo; el 24 % de los entrevistados optaron por no contestar,
precisamente por no conocer ésta presentacion de productos antigripales; el
11 % de los encuestados ha probado el nuevo antigripal en forma de té
Theraflu, por haberlo visto en television o por recomendaciones de amigos
o parientes; sélo ¢l 5 % ha probado el Numonyl y el 2 % el Dristan.
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6. En cuanto a la conceptualizacion que los encuestados tienen de los
productos antigripales en general se encontré que el 49 %% los consideran
buenos, ya que los antigripales que cllos probaron les dan resultados
satisfactorios; el 32 % de las personas los consideran regulares, porque soélo
les alivian algunos sintomas de la gripe y no asi la enfermedad; y solamente
el 6 %% opinan que son malos o de poca calidad, porque no satisfacen su
necesidad de aliviar la enfermedad desde su inicio, y por tal motivo casi
nunca consumen €stos productos; al igual que el 13 2 de los entrevistados,
quienes optaron por no opinar, porque no toman algin medicamento cuando
tienen gripe por no considerarlos efectivos.
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Grafica 18 Pragunta 7 LQué tipo de
mejoras sugiere ra los productos
antigripal. on general?
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7. De acuerdo a las respuestas anteriores se les cuestioné que tipo de
mejoras podrian sugerir para que estos productos tuvieran una mayor
aceptacion por parte de los consumidores, a lo que el 18 % (a) opindé que
deseaban que el efecto de los antigripales fuera inmediato, esto es porque no
les agradan los tratamientos largos; ademds de que resultan mas costosos,
que fue la opinidn dada por el 6 % (b) de los entrevistados, quienes en
muchos casos no los compran por su alto costo y recurren a otros productos,
por ultimo el 8% (c) opind que quieren un antigripal que no afecte al
estémago, asi como una mayor difusién (d) respectivamente.
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8. En lo referente a los medios publicitarios y especificamente si la
televisién, radio y revistas eran considerados como necesarios para que el
publico consumidor de productos antigripales los conocieran mas
detalladamente, el 95 % opindé que eran de gran importancia, ya que la
mayor parte de la gente hace uso de alguno de éstos medios en cualquier
momento del dia; el 4 % no lo consideré importante, precisamente porque
dentro de sus actividades cotidianas no estaban el utilizar algunos de éstos
medios de difusion, y sélo el 1 % optd por no opinar.
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Grafica 20 Pregunta 9 2Qué medio de
difuslon considera umted que ie da mayor
promocion a éste tipo de productos?
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9. Para la mayor promocién de los productos antigripales, se observa que el
67 % de los encuestados opina que el medio de mayor difusién es la
televisién, 15 % que la radio; el 11 % optan por las revistas y el 7 % por
otros medios tales como: recomendaciones personales, periddicos, folletos,
receta médica. De acuerdo a los resultados obtenidos se tiene que los

medios de mayor difusion para éste tipo de productos son la televisién y la
radio.
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10. Se observa que el 69 % de los entrevistados considera que los medios de
difusién publicitarios si influyen en su decisiéon de compra, ya que de esa
manera se les queda mas presente el producto; por otro lado se tiene que en
el 31 % de los encuestados no ejercen influencia debido a que su decisién
de compra se ve influenciada por otras fuentes tales como: prescripcion
médica, recomendacion, o bien por familiaridad con un producto ya
conocido que les ha proporcionado buenos resultados.

Grafics 22 Pregunta 11 sQué lugar de
compra prefiere usted para adquirir un
producto antigripal?
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11. La mayoria de los encuestados generalmente adquieren sus productos
antigripales en farmacias con un porcentaje del 73 %, debido a que los
productos tales como pastillas, cdpsulas, e inyecciones son los de mayor
consumo Yy regularmente se encuentran en éste lugar de compra; las tiendas
de autoservicio con un 26 % encontrandose los productos antes
mencionados y algunos otros medicamentos como los tés; por otro lado el 1
% de los consumidores adquieren los tés naturales en herbolarias (lugares
donde venden hierbas ).

23 Preg 12 .G
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12. En lo referente a los precios de los productos antigripales, el 56 % de los
encuestados no los consideran elevados, pero sin embargo les agradaria que
ademas de efectivos fueran un poco mias ccondmicos; por otro lado se
observa que el 42 % opina que los precios si son elevados, pero en el caso
de ser un producto muy efectivo que garantice el pronto alivio, algunos de

los encuestados estarian dispuestos a adquirirlo; mientras que ¢l 2 % optd
por no contestar.
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13. En lo que respecta al precio que estarian dispuestos a pagar los
consumidores por un sobre de té, se encontrd que el 53 % de los
entrevistados estan dispuestos a desembolsar entre $ 6 y 10 pesos; mientras
que el 27 % de $ 11 a 15 pesos. El 14 % de los consumidores de productos
antigripales consideran destinar para éste tipo de productos entrc $ 16 y 20
pesos; por otro lado sélo el 4 % de los encuestados pagarian entre $ 21 y 25
pesos; mientras que el 2 % de los encuestados optaron por no contestar. Por
lo que se puede decir que la mayoria de los consumidores al comprar un
producto antigripal buscan una mayor efectividad, pero a un menor precio.
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14. Por consiguiente el 85 %6 de los consumidores estin dispuestos a
comprar ¢l tratamiento completo del producto antigripal en forma de t€, que
consta de una caja con seis sobres; porque consideran importante su salud y
no les agrada tomar una diversidad de medicamentos y asi poder sentirse
mejor, ya que éste producto les garantiza su alivio total; ademas de que
consideran que el té es una forma mads natural de aliviar los sintomas de la
gripe por ser una bebida caliente, poseer un mejor sabor que otros
medicamentos y principalmente porque tiene menores repercusiones en el
organismo. Mientras que el 12 % de los encuestados no estarian dispucstos
a comprarlo ya que ellos consideran que ésta enfermedad no es de gravedad
¥y no acostumbran tomar medicamentos; ademas de que piensan que no son
efectivos; su precio es elevado y es excesivo el tratamiento completo.
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cuando compra un producto antigripal?
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15. El 100 %% de los encuestados al adquirir un producto antigripal buscan
que sea efectivo y que les garantice el restablecimiento total en el menor
tiempo posible y que no les provoque reacciones secundarias en su

organismo.
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16. Las principales caracteristicas que se buscan cn un producto antigripal:
son las de evitar el dolor de cabeza, detener el fluido nasal y no tener
repercusiones en el estémago, encontrando asi que un 89 % si las considera
como tales; un S %% agregd que otras caracteristicas también impornantes
son: no sentir el cuerpo cortado, evitar la congestiéon nasal, no sentir
debilidad y las molestias presentadas de acuerdo a su organismo. Un 4% no
las considera como tales ya que agrega algunas de las antes ya mencionadas.
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i7. Para el 99 % de los entrevistados es importante que al adquirir un
producto antigripal en forma de té que sea de su preferencia, la caja y sobres
tengan impresas las instrucciones de uso del producto, las especificaciones
del mismo y sobre todo la fecha de caducidad, para poder consumirlo con
tranquilidad; mientras que el 1 %% de los consumidores no le dan la debida
importancia a éste tipo de precauciones.

Grafica 29 Pregunta 18 4EI hombre o ol
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18. Finalmente el 91 % de los encuestados consideran que el nombre del
producto y ¢l logotipo, si influye en ellos para recordarlo con facilidad y asi
poder volver a adquirirlo o recomendarlo con familiares o amigos; por otro
lado sélo el 9 %% de los entrevistados consideran que esos dos factores no
son motivo para que influya en la ficil identificacion de déste tipo de
productos.

4.7 Conclusiones de Ila investigacion de campo.

De acuerdo al andlisis obtenido de la investigacion de campo, se
concluye quc la totalidad de las personas entrevistadas conocen los
productos antigripales, y a pesar de que la mayoria no los consume con
mucha frecuencia por lo menos si los han probado en alguna de sus
diferentes presentaciones, principalmente cn pastillas, capsulas, inyeccciones
¥y té; teniendo una demanda relativamente menor las inyecciones y los tés,
pero siendo considerados a todos estos productos como “buenos™ por los
resultados obtenidos una vez que los han probado.

Los medios publicitarios son bidsicos en la promocion de todo
producto, ya que e¢jercen influcncia en la decisién de compra de los
consumidores; asi se encontré que los principales medios de difusién para
dar a conocer los productos antigripales son la televisién y la radio, y en
menor grado las revistas; sin embargo, para un alto porcentaje de
consumidores existe otro medio también importante que influye en mayor
grado sobre su decisiéon de compra, como es el caso de las recomendaciones
personales a las que mas recurren los consumidores cuando no conocen la
efectividad de un determinado producto, y a través del cual muchas
personas conocen otros productos. En el caso de un producto farmacéutico
antigripal en forma de té, la publicidad a través de los diferentes medios de
difusién necesita ser reforzada, ya que los consumidores de éstos productos
tienen poco conocimiento del mismo.

Entre los lugares que las personas prefieren para adquirir un producto
antigripal estdn principalmente las farmacias y las tiendas de autoservicio,
debido a que son los lugares en los cuales éste tipo de productos se
encuentran con mayor facilidad y por la cercania a sus hogares.
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En lo que se refiere a los precios de productos antigripales, es
importante mencionar que son considerados por la mayor parte de las
personas encuestadas como elevados, ya que en muchas ocasiones tienen
que comprar uno o mas productos porque éstos no son efectivos desde el
inicio de la enfermedad; sin embargo, existe también un gran ntimero de
personas que opinan que los precios de éstos productos no son elevados
como el de otros medicamentos, pero seria conveniente que fueran mas
econémicos sin perder por ello su efectividad.

Por otra parte cabe destacar que la mayoria de los consumidores estan
dispuestos a pagar un precio hasta cierto grado accesible por un producto
farmacéutico antigripal en forma de té, siempre y cuando sea efectivo y
garantice el restablecimiento total de la persona y no presentando
repercusiones en el organismo, aceptando asi comprar todo un tratamiento
completo de éste tipo de productos.

Finalmente, al adquirir un producto antigripal en forma de té, los
consumidores consideran importante, ademds de las ventajas ya
mencionadas, que tanto el envase como el empaque de éste producto lleven
impresas las principales indicaciones de uso, caducidad y precaucién para
su consumo; incluyendo también el nombre y logotipo, ya que son
elementos vitales para que un producto sea recordado con mayor facilidad

por los consumidores.
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LA MERCADOTECNIA_EN EL LANZAMIENTO DE UN NUEVEO PRODUCTO FARMACEUTICO.,

CONCLUSIONES

La presente investigacion se ha realizado con el fin de destacar
la influencia de la mercadotecnia en el lanzamiento de nuevos

productos farmacéuticos antigripales, en c¢ste caso uno en forma
de 1é.

El lanzamiento de nuevos productos requiere de una planeacién
detallada, ya que los riesgos de fracaso son de igual proporciéon
a las posibilidades de lograr el éxito. Por lo tanto es necesario
investigar consitantemente el mercado meta para el desarrollo
de nuevos productos, los cuales en la mayoria de los casos no

cuentan con caracteristicas novedosas y que satisfagan las ;
necesidades del consumidor.

1. El Mercado Farmacéutico debe ser estudiado detalladamente
por las empresas relacionadas con ese ramo, ya que al lanzar un
nueve producto, deben analizar el mercado de consumo al cual i
se van a enfocar, tomando en cuenta la oferta y la demanda

existentes del producto que se piensa introducir y de ésta

manera rcalizar una planeacion adecuada de todos aquellos

aspectos que en un determinado momento puedan influir en su

comercializacion.

Es importante destacar que ciertos factores econdomicos que se

presentaron desde finales de 1994 y que contintian hasta la fecha

permitieron al Mercado Farmacéutico Privado conservar su

porcentaje de participacion en 1995, en comparacion con el afio

anterior; sin embargo se presentaron algunas variaciones dentro

de el mercado ético de prescripcion y ¢l mercado popular.

Dentro de éste ultimo se observé un decremento en el

crecimiento y participaciédn; teniendo como consecuencia

inmediata una menor demanda de medicamentos , debido
principalmente a su alto costo.

15



i
i
!

t
i

2. Debido a los constantes cambios que se presentan en los
diversos mercados de consumo, es necesario que las empresas
farmacéuticas obtengan informacion del mercado al que hacen
llegar sus productos, para mantenerse actualizados y de esa
forma conocer exactamente cuales son las necesidades de los
consumidores. Para éste propdsito las empresas farmacéuticas

en éste caso, realizan investigaciones de mercado que les
permiten detectar el nivel de conocimiento e impacto que tienen
los productos farmacéuticos entre consumidores y clientes.

De ésta manera la empresa tiene un conocimiento mas preciso
de quiénes conforman su competencia, asi como las necesidades
siempre cambiantes de los consumidores, los cuales se inclinan
a comprar un producto debido a ciertos factores que los hace
rechazarlo o aceptarlo.

Es conveniente que una empresa dé a conocer sus nuevos
productos siguiendo una metodologia 1a cual debe estar acorde
al nuevo producto que se quiera lanzar y estimar el tiempo
preciso en que se debe desarrollar con el objeto de detectar
posibles deficiencias y corregirlas a tiempo, esto es de gran
importancia ya quc en éste caso los productos antigripales tienen
su temporalidad y puede afectar a la empresa en la planeacién

de otros productos, ya que se¢ debe tomar en cuenta el ciclo de
vida de cada producto.

3. La publicidad es una actividad importante para toda empresa
ya que ejerce gran influencia en los gustos y preferencias de los
consumidores; en su decision de compra al adquirir un producto
farmacéutico antigripal en forma de té; de désta manera y
dependiendo de¢ cada empresa, se realizari una adeccuada
seleccion de medios publicitarios ya sea a través de una agencia
publicitaria o bien de su departamento de publicidad con el fin
de promover las cualidades del producto logrando que é€ste
tenga una mayor aceptacidn, es por tal razén que su campafia
publicitaria debera estar bien definida, ya que de cllo dependera




el éxito de la publicidad; misma que deberda apegarse a todos
aquellos lineamientos que regulen su actividad.

4. Es importante realizar una investigacion de campo que
permita tener un parametro de comparacion entre los objetivos
establecidos y los resultados obtenidos, ya que esto dari una
visiéon mads general del nivel de conocimiento y aceptacion que
tienen los consumidores de dicho producto, 1o cual permitird

hacer las modificaciones correspondientes; ofreciéndoles
posteriormente un producto de mayor calidad y efectividad.

Es necesario que las empresas farmacéuticas no sélo inviertan
en la temporalidad del producto farmacdéutico antigripal en
forma de té, la cual sc estima entrc los meses de octubre a
marzo, por ser la época del afio en que hace mas frio y que
presenta un mayor indice de resfriados; sino ademas también le
deben dar mayor reforzamiento en 'los siguientes seis meses,
para obtener mejores resultados.
Finalmente observamos que de acuerdo a los resultados
obtenidos de la investigacion de campo de ¢l producto
farmacéutico antigripal en forma de té; nuestra hipotesis si se
comprobd, ya que algunas de las empresas farmacéuticas no
refuerzan su publicidad en el post-lanzamiento de su nuevo
producto, lo que les trac como consecuencia que su producto no

tenga mucha demanda y no se¢ posicione lo suficiente en el
mercado y en la mente de los consumidores.
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