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'Ésta tesis fa tká'u:o !I (a comparto con cadá una áe fa.s personas: 
ami!fos y profesores, q"" a ló Cargo tÚ! mi viáa me lian 6riruúufo 
su "1"'9º• confuurza y afecto para Oégar a éste momento áe 
¿¡ron importancia para mi, especialñunu. con un ·gran amigo 
q""' me áa fa oportunidáá áe seguir 'Vivienáo !I áe áisfnaar a mi 
farni.ii4' 'D'lOS. 

~co muy especüúmLnte a fa persona qru representa mi 
nuón tÚ! ser !I áe seguir aáelánte, mi maáre fa Sra. quillérmina 
Sosa, por su ¡uu;U.ncia, comprensión, amor sincero !:I gran 
esjúazo para'!""' puáiera terminar ésta inrJeStigación. 

Con profanáo amor y respeto a fa memoria áe mi paáre e{ Sr. 
'Darlo Camargo !I Tni liermano ~auricio Camar¡¡o quien.u 
siempre confiaron en mí y estuvieron apoy<hufome en todo 
momento. 

J{ caáa uno áe mis lúrmanos ;José .J'llDerto, !R.psa, Mafe, ~én, 
quitk, MIUJI, 'Danie{ y Mónica por sus palá6ras áe allento que 
siempre me lían IJ!luáaáo a afrontar fos pro6kmas; así como a 
mis so6rinos y cuñadós por su cariño y apoyo inconáicionaf en 
fós 6uenos !f mafós moTnentOS. 

'Ta{ vez con éstas palá6ras no pueáa "'fl"estZrfes toáo e{ amor y 
aámiración a fa.s personas que fían estado conmigo !I t""'6Un a 
fas que no ló estdn fisicamente, pero quiero áecirfes que ló que 
líe fopadó lía sido gracias a{ apoyo y confúuiza áeTnOstradó 
liacia. todo ló que yo tú rea/Uado, ya que esto es fa 6ase para 
foarar ló imposi.61é. 

Con toáo mi amor J-1.k. 
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Señor; gracias porque lia.s coúnaáo mi viáa tk 6enáiciones 

áiimfome una ftun.ifia O(!Ttwráinaria; tú i{uminas siempre mi 
sentkro, conceái.éndóme lá. fortakza necesaria para seguir 
siempre <Uklánte y lógrar toáa.s mis metas: <jracias por áarme {a 

satisfacción áe ver rea/'u;aáo uno tÚ 7nls más anlúdááos sueños!/ 
6rináarme {a opt»"trmiáaá tk compantrw con mis seres querüfos. 

A Af1.S P.$!1'.D!JCE:S: 
Si que éste sueño liec!W rea.Ciáaá aI igua{ que a mi ks trena tÚ 

gusto !I satisfacción;!!ª que juntos {ucliamos siempre para lkgar 
a éste gran momento, gracias porque me áieron {a viáa para 
cofmarlá. tÚ a7nar !/ feCrciáaá, compartienáo conmigo mis 
tristezas y mis alégrias, mis fracasos !/ mis triunfos, porque a 
través áe su eje"'-p{o áe fuclia !I superación constante me lían 
motivaáo a safir siemprt!. tUkfante,· porque su cariiio,, su 
comprt!.nsión y sus consejos me. lían 9uüuío .sienapre por un óuen 
camino y lúm contriliuiáo para liacer áe mi una persona tk 6ien. 
Me siento muy orguffosa tk ustetks Qperiáos Paáres; gracias 
por m.antenume siempre finne. 
QJu 'Dios lós 6ená"rga. •LOS AAfO •. 

A Af1.S ~'E~OS: 
La felicúfaá que siento af lia6er wgraáo éste o6jetivo es tan 

inmensa porque tengo {a á"telia tÚ poáer compartirló contigo mi 
queriáo li.ennano y contigo mi queridá lúnnana; porque sé que 
tCisfrutan. tanto como yo tk t!.ste sueño lieclW reaCr.áaá !!ª que 
juntos lúmos lúcliaáo siempre para akanzar nuestras 7nt!tas 
vencienáó toáo o6stdculó, ªP"!ldtufonos mutuamente; gracias por 
áarttu su confianza, respeto !/ cariño, motiván.áome. siempre 
para segmr aáelánte. •LOS QU'l'EfR._O 9-l'llC:JíO •. 

A Af:JS .f:'l!B'll'E.L7'IDS: 
J'l quiénes aáoro porque siempre me lúm 6rindááo tá. áiclia tk 

compartir con ustetús toáos ros rn.Lnn.l!.ntos i1nportan.tes áe. mi 
viáa, porque su cariño !I su confianza me fían "'-Dtivaáo siempre; 
gracias por compartir con7nigo tá. satisfacción tk Ver realizaáa 
una tÚ mis más gnvules ilúsi.ones. 



J'I. !M'l.S ::FJ'l.!MU~: 
Con quiénes con afegria comparto fa satisfacción que siento 

por li.a6er aú:.anzaáo ésta meta,· gracias por e.C aprecio !:/ 
estímtu;ión que siempre me ruvi áemostrtuJQ. 

J'I. !1{_7CJJl!R..'DO: 
!Mi gran amigo; gracias porque me fías apo3aáo y TTWtivaáo en 

toáo momento compartienáo conmigo mis inquietuáes. t;jracias 
porque sé que siempre poá:ré contar contigo. 

J'l.!R._Dc1o: 
Con quien fu com.partiá.o gratas a;pe.rienc.ia.s¡ ¿¡racias amiga 

por tu ªpo!fº inconá"rcionat:. 

J'I. !M'l.S ~O;FESO~: 
J'I. quiem!S agraáe.zco e{ ra6crme fonnaáo como estuáiante 

trasmitié.náome sus conocimientos. 

J'I. !M'l.S J'l.!M7fjOS: 
Con aqueffos con f.os que. compartí TnDmento.s gratos 9 

e.qe.riencias muy aoraáabfe.s en el de.sarroUo áe mi carrera; y 
con aquellDs que líe áisfrutaáo áe granáes momentos !/ que me 
lían ªP"!Iª® !f motiva®; gracia.< por su arnistaá. 

J'I. 2!M'E.L'D.J't ~ 'E.'DfJ\{_!'t: 
.Amigas; lia6er compartidO }un.tas ésta oeperiencia, fue. a(go 

""'!! agraáafilé; gracia.< por eí gusto áe juntas poáer áecir: 
• !Misión curnpfiáá !/ !'táelánte ". 

J'I. to®s !/ caáa uno áe usteáes !/ a aqueUas personas que 
pudieran lia6er escapa® áe mi mente, pero que tan-tfiiin están 
presentes; tés áeau;o áe 'Toáo Corazón y con !Mucrw Caritio, ista 
oóra, fruto tk un esfuerzo conjunto. Porque e{ b(jto tógra® es 
tamóiin suyo. 



Con toáo mi amor áeáico ésta tesis: 

~ esa gran persona que siempre me acompaña e ifumina mi 
camirto, otoQJá11áomc fiz_ fuerza necesaria para cuntpfir uno más 
áe mis anFudós !/ que me lia permitiáo vivir!/ áis.frutar áe una 
gran .famifia: 'D10S. 

P.9tP.9Í: 
'Tú me en.seña.ste que fu vida no es .fác.ií !/ que eJ(jsten infiniááá 
áe. o6stáculós que. uno áe.óe vencer, no importa cuántas vcce.s 
tropi.ece. siempre á.e.60 seguir aáefante y fograr toáos mis sueños 
por imposi61és que parezcan. TE >tMo. 

~ 
$[amor que. tú me 6rináas !J tus const;jos, me. li.arz iTnpuf.saáo 
para seguir por el fa.1]Jo camino que me faúa recorrer, porque sé 
qtu siempre estarás alií para áanne. tú mano y caminar junt:.a.s 
compartienáo ttu.t!Vas eJ(periencias. 'Y" so6re toáo porque siempre 
me li.as enseñaáo a sonreír !J no áo6úgarme. ante naáa.. PE 
>IMO . 
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'Es áifícif conseguir ser alj¡uien so6re.saliente en cuaú¡uier 
ámóito, !I tú con tu sencilfez !I esa gran capaciáaá que posee.s, 
me lías puesto el qempío áe que ío que uno anlíefu. se (ogra con 
áeáicacidn g es.fuerzo. Si que nunca líwiera íograáo cufrninar 
é.sta inve..stifiación sin tus enojos !/ regaños,, pero so6re toáo por 
tu paciencia para enseñarme. !I compartir conmigo nuevos 
conocimiorto.s. TE .!il!VAf7!1{.0 :Jl'Efl(~O. 

:H'l.l!]O: 
Quiero que. sepas que sin esa gran imaginación !/ nue.vas úka.s 
que posees para reaCizar fus cosas, me lías enseñadó que no líay 
eáaá panz ser afguien importante !I que áia con áia me impufsas 
a ser afi¡uien mejor. TE .fit'DCY.l{_O :H'Efl(~O. 
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Sé que siempre contaré con esa gran amistaá que 11os une a 
amDos, porqire eres una persona muy especia[ en mi viáa y 
quiero agraáecerte que siempre estuvieras en el 1n0numto justo 
para re.soíver mis áuáas. 'I'E Q'll'Z'E~O P'.R.'}!NfO. 

Jil mis a=igas !J futuras cofegas 'Z!Nf'E.L'DJil e 'Zo/09'{_9{<.E por fa 
paciencia que. tuvieron para soportar mi.s aritos 9 enoJos, pero 
prinr.ipaúnente por 6rináanne. su aniistaá !J perm.itinne. traEajar 
a su fiuío, ya que gracias a ese esfuerzo conjuntaáo fogranws fa 
ela6oración áe nuestra te.sis. 'De.seánáofes ta mejor tÚ fas su.e.rte.s 
para emprc.múr wia nueva etapa más ert nuestras vidá..s: 'E{ 

IÚsarrolló profesional:. 

51. mi gran amiga .>1!.J{_'E.L1 porque. gracias a tu.s corz.sejos me 
enseñaste que. en fa vida Ji.ay que fevantarse y vofver a candttar 
ante cualquier aáversidaá,· espera.mío que siempre nos una esa 
6eflá amistaá que fíoy acj.ste entre nosotras. 

?'"' a toáas aqueffas personas que. compartieron conmigo mi 
estancia tÚntro y fuera áe fa 'Universidáá, 6rináánáorne su 
apoyo inconáicionaí y pennitiituÚ>me ser su amiga_ 

'Eí esfu= es tÚ toáos. 
t;jrodas por compartirfo conmigo. 
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PRÓLOGO 

La presente investigación ha sido realizada después de 
analizar la importancia de la Mercadotecnia en el lanzamiento 
de un nuevo producto fannacéutico antigripal en fonna de té. 
para satisfacer una necesidad fisiológica; así también, 
buscando un elemento que pueda llevar a la satisfacción de tal 
necesidad. se e .. ,~11cntra uno primordialmente importante: La 
Salud. 

La investigación ha sido desarrollada en el marco de la 
Administración a través de la Mercadotecnia. la Investigación 
de Mercados y la Con1crcialización, corno auxiliares en la 
obtención de datos para la Industria y Mercado 
Farmacéuticos con la finalidad de analizar el in1pacto e 
influencia que ejercen en el lanzamiento de nuevos productos. 

Por tnedio de la Administración se puede llevar una secuencia 
lógica a través de un proceso administrativo el cual pennitirá 
planear~ ejecutar y controlar el pre-lanzamiento 9 lanzamiento y 
post-lanzamiento de un nuevo producto. 

Así se tiene que la Mercadotecnia se encarga de proporcionar 
las técnicas a utilizar para dar a conocer un nuevo product09 

identificando las necesidades9 deseos y demandas de los 
consumidores; apoyándose en sus principales t:le1nentos: 
producto. precio. plaza; promoción. post-venta (servicio) y su 
personal; buscando el bienestar de la sociedad. 

Por otra parte9 la Investigación de Mercados permite obtener 
información relativa n la competencia del producto; a los 
precios existentes en el mercado para detcnninar el precio 
idóneo del nuevo producto; a los canales de distribución para 
dctt.!r111inur en dónde se colocará el nuevo producto~ así corno 
también establecer como será la campaña publicitaria a 
seguir. 



La Comercialización es la etapa que se encarga de rcvisa·r ta 
marca de un nuevo producto,. su empacado y sus estrategias de 
promoción,. basándose en pruebas de n1ercado para saber 
como reaccionan los distribuidores9 consu1nidores y la 
competencia. Ésta información se usa para modificar el 
producto o bien su estrategia de mercadeo al introducirlo en 
nuevos mercados. 

De ésta n1ancra los consun1idorcs al adquirir el producto en el 
mercado. podrán compararlo con los ya existentes.. en cuanio 
a su ca1idad. precio y presentación. 

V como resultado del planteamiento de los estudios se 
obtendrá información que dé elen1entos de juicio necesarios 
para la toma de decisiones. 

Agradecemos la colaboración recibida por parte de todas 
aquellas personas e instituciones a las que fue requerida 
información. misma que se nos brindó amablemente. 

Esperamos que Ja presente investigación contribuya útilmente 
en la planeación,. investigación y desarrollo para el 
lanzamiento de nuevos productos. 



INTROUUCCIÓN 

El obj~tivo al realizar ésta investigación ha sido el de analizar Ja 
importancia de la Mercadotecnia en el lanzainicnto de un nuevo producto 
tbrmacéutico antigripal en forma de té dentro de las empresas farmacéuticas; 
así como ta1nbién su aceptación y efectos en los consumidores. 

Debido a que el lanzamiento de nuevos productos requiere de una 
planeación detaJlada, es preciso analizar todos aquellos aspectos que 
intervienen en su desarrollo. 

La presente investigación está escrita para todas aquellas personas 
interesadas en conocer como se realiza la planeación~ ejecución y control para 
la co1nercialización del nuevo producto farmacéutico antigripal en forma de 
té. 

El Capítulo I, presenta los mercados de consumo del nuevo producto; 
así mismo destaca su itnportuncia mostrando un análisis del n1ercado 
farmacéutico antigripal en México. 

El Capítulo IJ, se refiere al proceso de comercialización del nuevo 
producto,. definiendo los principales aspectos que influyen en el mismo; se 
explora su viabilidad y alcance, así corno los requerimientos y necesidades 
del consumidor de éste tipo de productos. Muestra ta1nbién la metodología de 
una empresa farmacéutica para el lanzamiento de un producto antigripal en 
ronna de té. 

El Capítulo III, destaca la importancia de la publicidad analizando el 
impacto que tiene en el lanzamiento de productos fannacéuticos antigripales, 
así co1no también Jos inicios y diferentes acepciones en relación a la mis1na. 
Por otra parte., se explican las etapas que comprende una campaña publicitaria 
y se conoce el marco legal que regula a la publicidad. 

El último capítulo, contiene la investigación de can1po realizada para el 
producto f"armacéutico antigripal .. mostrando el alcance y la profundidad de la 
misma. 



Considerando que la Mercadotecnia es una actividad impcirtante para 
toda empresa, se pretende que el presente estudio le permita al lector conocer 
ciertos aspectos, estrategias y decisiones que puedan ser una herramienta útil 
en el desarrollo de investigaciones posteriores. 



CAPÍTULO! 

LOS MERCADOS DE CONSUMO DE PRODUCTOS 
FARMACÉUTICOS ANTIGRIPALES EN MÉXICO. 
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CAPÍTULO 1 

LOS MERCADOS DE CONSUMO DE PRODUCTOS 
FARMACÉUTICOS ANTIGRIPALES EN MÉXICO. 

Los productos farmacéuticos antigripales son de gran importancia 
debido a los cambios climatológicos que se presentan en la ciudad de 
México, por lo cual la gen'te tiende a resfriarse con más 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:º una medicina para el alivio de los 
síntomas de la gripe y resfriado, entre los que se encuentran: congestión 
nasal, dolor de cabeza, dolor muscular leve, fiebre y garganta irritada n. 

1 

Actualmente .. dentro de la ciencia médica existen varias innovaciones 
en éste tipo de productos.. una de ellas es la presentación de un nuevo 
producto farmacéutico antigripal en f'orma de té, el cual se define como: 
.... una medicina para preparar una bebida caliente contra In gripe y las 
molestias del resfriado".:? 

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

1.1. Mercados de Consumo de productos farmacéuticos antigripales. 

En primer lugar, para el mejor entendimiento de lo que significa un 
Mercado de Consumo; se comenzará 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 reúnen 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. El 

1 SANDOZ DE MÉXICO S.A. de C.V. Departamento de lnvesligación de Mercados. 
2 Ob. ch. Departamento de lnvcs1ignci6n de Mercados. 



economista está interesado en la estructura. comportamiento y rendimiento 
de cada mercado. 

Para un mercadólogo, un mercado es e[ conjunto de todos Jos 
co1npradores reales o potenciales de un producto ... 3 

""El Mercado de Consumo. está formado por todos los individuos y 
familias que compran o adquieren bienes y servicios para su consumo 
personal".4 

Por lo to:Jnto 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 modifi.can 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 Ja conducta del individuo y 
sus deseos. Dentro de cada cultura existe una subcultura que permite a las 
personas identificarse y socializarse plenamente; por último influye 
también el nivel de estratificación 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 
orientación de los padres o por la procreación 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 mejores productos aceptando un 
mayor precio. 

Factores Personales: Se pueden mencionar la edad, ocupación. 
circunstancias econó1nicas .. estilo de vida. etc .. De acuerdo a la edad que 
posee el consumidor va adquiriendo Jos bienes y servicios que considere 

, PHILIP KOTLER." Mercadotecnia•• 3" Edición. México 1989. págs. 237-238. 
• Ob.cit." Mercadotecnia•• 3• Edición, México 1989, pág. 157. 
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necesarios para su estilo de vida y que proyecten su propia personalidad. En 
lo que se refiere a su ocupación., dependiendo el tipo de trabajo que posea y 
las actividades que realiza adquirirá sus bienes o servicios; tomando en 
cuenta las circunstancias económicas en las que se encuentra. 

Factores Psicológicos: También se deben tomar en cuenta., ya que si 
una persona no se encuentra motivada., por consiguiente no adquirirá el bien 
o servicio. Por el contrario., si el individuo se encuentra motivado, percibirá 
la sensación de actuar y se decidirá a realizar la co1npra del bien o 
servicio"".• 

l.l.l. Productos farmacéuticos antigripales de consumo. 

El Mercado Farmacéutico de Consumo comprende diversos 
productos entre los que destacan principalmente los medicamentos, el 
presente estudio se enfocará a un nuevo producto farmacéutico antigripal en 
forma de té. 

Corno ya se mencionó anteriormente este tipo de productos pueden 
ser adquiridos en una far1nacia, generalmente por automedicación y en 
ocasiones presentando una receta médica. 

El consumo de dichos productos dependerá del potencial económico 
ingresos a corto y largo plazo ), estilo de vida ( hacia donde se destinan 

los ingresos, dependiendo de factores sociales, culturales y psicológicos ) y 
nivel de vida (gastos de consu1no inmediato de productos y servicios). 

Para comprender mejor lo anterior, a continuación se muestra en el 
cuadro 1-1 la clasificación y definición de los niveles socioeconómicos 
existentes en México:s 

• lnfonnación hllSada en el Libro•• Mercadotecnia•• de Philip KotJ.cr. 
5 Fuente: Sigma Consultores. México 1995. 
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CUADROI-1 

" NIVELES SOCIOECONÓMICOS " 

Nivel Porccntnjc Porccntnje Subnivel Ingreso Ingreso 
Mensual Mensual 

Socioeco Población Subnivel Sociocconómico Símbolo Promedio$ Promedio 
uss. 

Alto 2% 0.35 % Alto-Alto A 247,050 38,008 
1.65% Alto-Bajo B 150,975 23.227 

Medio 19.2% 3.30 o/o Medio-Alto e+ 35,685 5,490 
6.56% Medio-Medio Cm 12,353 1,900 
9.33 % Medio-Bajo C- 6,863 1,056 

Bajo 49.S % 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 29.3 % 29.32 % Popular E 275 42 

• Tipo de Cambio $ 6.5 = US $ 1. 

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

Niveles Socioeconómicos: 

Alto: Grupo de personas que viven con holgura y lujo. no carecen de nada. 
Medio: Grupo de personas que tienen cubiertas las necesidades básicas e 
incluso disfrutan de muchos satisfactores en el hogar; cuentan con algunos 
artículos de lujo. 
Bajo: Grupo de personas que tiene cubiertas las necesidades básicas del 
hogar9 pero con limitaciones. 

4 
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Popular: Grupo de personas que carecen de muchos de los satisfactorc--S 
básicos. La satisfacción de necesidades es precaria., su calidad Cile vida es 
pésima. 

1.2. Análisis del Mercado Farmacéutico Antigripal Total. 

El análisis de mercado es de gran ayuda para tas empresas 
farmacéuticas., ya que les auxilia en la creación de estrategias más eficaces 
para posibles contingencias que se presenten. 

Permite tener conocimiento de consumidores y distribuidores; 
determina el potencial de ventas de los productos en el mercado9 tanto de 
los nuevos como de los ya existentes y de todo el mercado en general; 
permite establecer los planes y políticas de la empresa más fácilmente. Así 
mismo ayuda en la elección de alternativas que más le convengan a la 
empresa~ de acuerdo al mercado que pretenda llegar; controlando los 
resultados de la evaluación y la verificación de los objetivos establecidos. 

La importancia del análisis del mercado consiste principalmente en 
ser una valiosa fuente de información acerca de la situación en que se 
encuentra actualmente el mercado farmacéutico; ya que permite tomar 
decisiones sobre bases reales y así controlar las acciones que habrán de 

~ seguirse. 

u El mercado Carmacéutico total en México se encuentra integrado 
por dos grandes rubros: mercado farmacéutico público y mercado 
farmacéutico privado (Cuadro 1-2) ,.6~ se han tomado estos años con el fin 
de mostrar la evolución que se ha presentado tanto en unidades como en 
valores de productos farmacéuticos antigripales. Las gráficas 1 y 2 
muestran como ha sido su crecimiento en los años de 1991 hasta 1995. 

6 SANDOZ DE MÉXICO S.A. de C.V. Dcponamcnlo de Investigación de Mercados. 
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CUADROl-2 

"MERCADO FARMACÉUTICO TOTAL EN MÉXICO" 

En pesos 
$(000) 

En unidades 
(000) 

1991 1992 1993 1994 

8,146,266 9,793,090 12.904.750 15,191,420 

1,338,989 1.311,374 1,387,700 1,320,517 

Gr.iflca 1 "'MERCADO FARMACÉUTICO 
TOTAL EN MÉXICO" En pesos $(000) 

1991 

1992 199Sd 
1993 1994 

Q1991 

Cl 1992: 

CJ1993 ! ! 

e 1994, 

CJ1995i 

GnHlca 2 ""MERCADO FARMACÉUTICO 
TOTAL EN MÉXICO"" En unidades (000) 

1995 1991 

1994 
1993 

1992 

~0;99;· 

'0 1992 · 

:01993 

·01994; 

01995: 

1995 

21,792,132 

1,248,617 



1.2.t. Mercado Farmacéutico Público. 

L•Et Mercado Farmacéutico Público,, está integrado por todas 
aquellas empresas pertenecientes al Gobierno; por citar algunos ejemplos 
tenemos al l.M.S.S .• l.S.S.S.T.E., S.S.A.; entre otros".7 

Las gráficas 3 y 4 muestran el Mercado Público Total, asi también su 
participación en valores y unidades respectivamente. 

Así se tiene que para ""'1991 se obtuvo una participación en valores de 
$ 2 lll. 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 
s 6 537.639 ooo .. •. 

G'*tlc• 3 .. MERCADO 
FARMACÉUTICO TOTAL PÚBLICO" 

En peaoa $(000) 

1991 

1995~1992 

"6/1993 

01991 

Cl 1992. 

01993 t 

01994 

~~1995! 

Entre 1991 y 1992 se dio un incremento relativo del 12.4 %; para 
1992 y 1993 el aumento fue de 49.6 °/o; entre los años 1993 y 1994 el 
incremento fue de 19.9 o/o; para 1994 y 1995 la participación se incrementó 
a53.38 %. 

7 Fuente: SANOOZ DE MEXICO S.A. de C.V. ••Mercado Farmacéutico Mexicano ... México. 1995. 
•Fuente: SANOOZ DE MÉXICO S.A. de C.V. Departamento de Investigación de Mercados. 
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... En lo que respecta a las unidades.. se observa que en 1991 la 
participación en el mercado ti.Je de: 360 108 000; en 1992 de 31 7 909 000; 
para el año de 1993 las unidades se incrementaron a 382 120 000; en 1994 
disminuyeron relativnincnte a 3 70 505 000 y en 1995 se tuvo una 
participación de 374 585 000".9 

1 

1 ., 
1 
[ 

Gr:illca 4 ""MERCADO 
FARMACÉUTICO TOTAL PÚBLICO"" 

En unidad•• (000) 

1993 

0'feg1~ 

' ' 1019920 
1 01993~ 
'01994: 

~!?.2~=l 

Entre 1991 y 1992 se observa un descenso del 13.2 %; para 1992 y 
1993 se presentó un incremento de 20.1 o/o; entre 1993 y 1994 nuevamente 
hubo un descenso de 3.13 %; en lo que se refiere a 1994 y 1995 se 
incrementó 1. 19 %. 

1.2.2. Mercado Farmacéut:ico Privado. 

"El Mercado Farmacéutico Privado está conformado por todas 
aquellas empresas o Laboratorios Farmacéuticos con denominación social 
•• S.A. de C.V. ". Algunos ejemplos son Sandoz de México; Bayer de 
México; Glaxo Wellcome; Syntex; Roche, entre otros"". 10 

9 Fuente: SANDOZ DE MÉXICO S.A. de C.V. Departamento de Investigación de Mercados. 
1° Fuente: SANDOZ DE MÉXICO S.A. de C.V ... Mercado Farmacéutico Mexicano"\ México, 199S. 
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La gráfica 5 muestra Ja participación deJ Mercado Farmacéutico 
Total Privado; ••así en 1991 se tuvo una participación de $ 6 034, 27 J 000; 
en 1992 se obtuvo una participación de $ 7 419, 008 000; para el año de 
1993 se incrementó a$ 9 351. 269 000; en 1994 aumentó a$ 10 929, 080 
000 y en 1995 a $ 15 254, 493 000". 1 1 

,----------------- ·---- --· --· ---···--
' Grilftc:a 5 ••MERCADO 
1 F-MACÉUTICO TOTAL PRIVADO" 
/ En peeoa S(OOO) 

1 
1 
1 

1 

1991 
1992 1995rn 

1993 
1994 

01993 

.01994¡' 
'01995,' 

Por lo que entre 1991 y 1992 hubo un aumento de 22.9 o/o; para Jos 
aflos de 1992 y 1993 se mostró un incremento de 26 %; en Jos años 1993 y 
1994 ascendió nuevamente en un 16 .9 %; en 1994 y 1995 aumentó la 

) participación en éste mercado a 39.57 o/o. 

uEn Jo que respecta a Jas unidades se muestra que en 1991 Ja 
participación fue de 1 028 881 000; para 1992 de 993 466 000; en 1993 de 
1 005 580 000; en el año de 1994 de 950 012 000; y en 1995 se tuvo una 
participación de 874 032 000". 12 (gráfica 6) 

11 Fuente: SANDOZ DE MÉXICO S.A. de C.V .. Departamento de Jnvestigación de Mercados. 
12 Ob.cit. Dcpanamento de Investigación de Men:ados. 
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Griflc• 6 "MERCADO 
FARMACÉUTICO TOTAL PRIVADO" 

En unld•dea (000) 

1993 

1Cjf991-•. 
'0 1992]; 

!~~=~ ¡ 
0 1sss: ¡ ----, 

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

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

...,Mercado Ético de Prescripción: Lo componen todas 
aquellas personas que consultan a un médico cuando sufren alguna 
niolestia; (; es el propio médico quien prescribe una receta médica al 
paciente". 3 

En la gráfica 7 se observa que la participación del Mercado 
Farmacéutico Ético de Prescripción ha ido en aumento., por lo que .. en 1991 
se tuvo una participación de$ 5 409, 495 000; en 1992 de $ 6 702, 907 000; 
para 1993 su participación fue de $ 8 509, 991 000; en 1994 hubo 
un aumento de $ 10 088, 150 000 y la participación en 1995 fue de 
$ 14 202, 140 000"14

• 

u Fuente: SANDOZ DE MÉXICO S.A. de C.V. ••Mercado Fannacéutico Mexicano-. México. 1995 
14 Fuente: SANDOZ DE MÉXICO S.A. de C.V. Departamento de Investigación de Mercados. 
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Gr6fica 7 "MERCADO 
FARMACÉUTICO PRIVADO: Mercado 

Ético de P .... crtpción" En pesos 
$(000) 

1995~1992 
~993 
1994 ---------

-01991 

01992 

01993' 

01994 

-~~~~.: 

Entre 1991 y 1992 se registró un aumento de 23.9 %; en 1992 y 1993 
se obtuvo un incremento de 26.9 %; para los años de 1993 y 1994 se tuvo 
un incremento de 18.5 %; para 1994 y 1995 aumentó la participación en el 
Mercado Ético de Prescripción, a 40.78 % . 

.. En lo que respecta a unidades se tuvo que en 1991 la participación 
fue de 881 249 000; para 1992 de 856 566 000; en 1993 de 869 353 000; en 
el ailo de 1994 de 822 946 000 y en 1995 fue de 754 708 000"15

• (gráfica 
8). 

Gr6flca 8 "MERCADO FMMACÉUTICO 
PRIVADO:Mercado ÉUco de 

Pre•acripclón" En unidad•• (000) 

19950991 
1994 

1992 1993 
~-f91;i;l \ 

:019921 ! 
01993,' 

01994 

~~~s-, 

u SANDOZ DE MÉXICO S.A. de C.V. Dc:partamcnto de Investigación de Mcr-cados. 
11 
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Por lo que entre los años de 1991 y 1992 se tuvo una disminución de 
2.88 %; para 1992 y 1993 se mostró un aumento de 1.49 º/o; en los años 
1993 y 1994 se observó una disminución 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 económica para 
hacerlo; por lo tanto se inclinan a la automcdicación". 16 

La participación en valores dentro del Mercado Popular se muestra 
en la gráfica 9; así se tiene que ""en 1991 se observó una participación 
de$ 624 776 000; para 1992 se incrementó a la cifra de$ 716 101 000; en 
1993 se presentó un aumento de $ 841 278 000; para 1994 se tuvo una 
participación de $ 840 925 000 y en lo que respecta a 1995 la participación 
fue de$ l 052 352 000" . 17 

G'*flc• 9 "MERCADO 
FARMACÉUTICO PRIVADO:Merc•do 

Popul•r" En pe•o• $(000) 
1991 

'"º(]/\ 
1~ 

1993 

1992 

·a-1·99;-· 

01992 
01993'. 1 

01994\ 

~199Sj \ 

Ahora bien entre 1991 y 1992 se observó un aumento de 14.6 o/o; 
para 1992 y 1993 se tuvo un incremento de 17.4 o/o; entre los años de 1993 
y 1994 hubo una disminución del 0.04 °/o; y por último, entre 1994 y 1995 
se presentó nuevamente un aumento de 25.14 o/o. 

16 Fuente: SANDOZ DE MÉXICO S.A. de C.V. - Mercado Fannacéutico Mexicano••. México. 1995. 
17 Fuenta: SANDOZ DE MÉXICO S.A. de C.V. Departamento de Investigación de Mercados. 
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HEn lo que respecta a unidades para el año de 1991 se tuvo una 
participación 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 tuvieron 
119 323 000 unidades .. 18

• (gráfica 10). 

Or6tlca 10 .,MERCADO 
FARMACéUTICO PRIVADO: Marcado 

Popular" En unidad- (000) 

1993 

·01991~ 

01992 

01993 

º' ... 
·0 1agsl 

-·--~~~------ __________ _, 

De 1991 a 1992 hubo un decremento de 7.84 %; entre 1992 y 1993 se 
observó una disminución de 0.49 o/o; para 1993 y 1994 se registró 
nuevamente una disminución de 7.2 % 9 y finalmente entre los años de 1994 
y 1995 se presentó un decremento de 6.48 %. 

1.3. Análisis de la o.-erta y la Demanda de productos farmacéuticos 
antigripales de consumo. 

Una vez definido el significado del mercado9 se pueden analizar los 
principales elementos que lo componen, empezando por la demanda. 

Primeramente se da la definición de la Demanda: ""Es la cantidad de 
mercancías y servicios que pueden ser adquiridos a los diferentes precio~ 

1
• Fuente: SANDOZ DE MÉXICO S.A. de C.V. Departamento de Investigación de Mercados. 
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del mercado por un consumidor ( demanda individual ) o R,ºr el conjunto de 
consumidores (demanda total o demanda del mercado )9'. 9 

La demanda es también la relación que existe entre Jos precios y las 
cantidades de mercancías y/o servicios que los consumidores están 
dispuestos a adquirir en un momento determinado. Los consumidores 
demandan las mercancías 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 nccesidndes 
consumiendo bienes y servicios, exigiendo aquel o aquellos que cubran al 
máximo sus necesidades de acuerdo a su poder adquisitivo; por lo tanto la 
demanda de un bien o servicio, así 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 PreferCncias de los Consumidores: Ésta es una de las 
principales motivaciones para efectuar las compras; ya que9 si la gente 
prefiere más un artículo que otro la demanda de dicho artículo aumentará, o 
disminuirá dependiendo de la pre.ferencia del consumidor. Los gustos y 
preferencias dependen de ciertos "factores como pueden ser: costumbres, 
hábitos o religión. 

Precio del bien: Éste es un elemento básico que determina 
finalmente el hecho de que un consumidor compre un bien o prefiera un 
servicio, ya que no sólo influye que el artículo le agrade; sino que lo 
adquirirá o no dependiendo del precio. 

Ingresos de los consumidores: Éste factor también es un 
condicionante ya que dependiendo del ingreso per cápita9 los consumidores 
podrán adquirir un mayor número de bienes y servicios. 

19 JOSÉ SILVESTRE MÉNDEZ MORALES.•• Economra y la Empresa•• I" Edición. México 1989. pág. 
118. 
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Precios de otros bienes: Los consumidores al adquirir un bien o 
servicio, no sólo se fijan en el precio del mismo; sino que lo comparan con 
los precios de otros bienes, analizando también el precio de los artículos 
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 inflación; 
se .. proveerán de los principales productos básicos, aumentando así la 
demanda de los mismos. 

Publicidad: Éste factor es de vital importancia ya que a través de los 
medios de comunicación, Jos consumidores están informados de los nuevos 

·productos y de los ya existentes en el mercado. 

Sentimientos de benevolencia: Si no se comercializa en un 
ambiente agradable, en el cual existan buenas relaciones desde el productor 
al consumidor no se realizará la transacción del bien o servicio. 

Irracionalidad: En éste caso:o 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:o en éste caso tratándose de un producto farmacéutico antigripal, 
dependerá 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 prescripción médica y se 
inclinan por la automedicación. 

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

•Basado en el libro"" Economfll y la Empresa" de José Silvestre Méndcz Morales. 
IS 
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De esta manera se puede definir a la Oferta como: "'"'La cantidad de 
mercancías y servicios que los productores están dispuestos a ofrecer a los 
diferentes precios que existen . en el mercado en un momento 
determinado,.,..20 

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

••costo de producción: Está integrado por el costo de la materia 
prima, el costo de la fuerza laboral y los costos indirectos de producción. 

Tecnologia: Este factor es importante ya que a mejor tecnología, se 
obtendrá mayor producción y productividad; además, se logrará reducir los 
costos de producción. 

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

Tiempo-Expectativas: Dependiendo de las condiciones en que se 
~ encuentre el mercado, los productores ofrecerán mayor cantidad de 

productos a un mejor precio y así obtendrán mejores ganancias. Por el 
contrario, si las expectativas no son buenas, se ofrecerá una menor cantidad 
de productos, ya que las ganancias esperadas serán poco favorables. 

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

Capacidad productiva de las firmas: Dependiendo de las ventas, la 
capacidad productiva aumentará o disminuirá; y por lo tanto, ocurrirá lo 
mismo con la oferta. 

20 JOSÉ SILVESTRE MÉNDEZ MORALES ... Economfa y la Empresa ... lª Edición. M4!xico 1989. p4g. 
139. 
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Precios de bienes relacionados: Dependiendo de Ja variación de los 
precios en los productos sustitutos, la oferta y la demanda se comportarán 
de la misma manera que lo hacen los precios; ya sea en aumento o 
di_sminución de los mismos .. 

Capacidad adqui•itiva de los con•umidores: La of"erta y la 
demanda serán en proporción a la capacidad adquisitiva de los 
consumidores, para la obtención de bienes y serviciosº .. • 

Para efectos del presente estudio se definirán Jos conceptos de 
Demanda de Productos de Consumo Farmacéutico y Oferta de Productos de 
Consumo Fannacéutico. 

Demanda de Productos de Consumo Farmacéutico: Es la cantidad 
de productos farmacéuticos que pueden ser adquiridos por un consun1idor o 
consumidores a los diferentes precios del Mercado Farmacéutico. 

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

J..3.1. Crecimiento en unidades y en valores del Mercado Farmacéutico 
Anti&ripal. 

En los últimos cuatro años, 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 inversión en publicidad, la introducción y aceptación de 
nuevos productos; el posicionamiento de productos ya existentes en el 
mercado, entre otras. 

• Información basada en el libro ... Economía y la Empresa•• de Jase§ Silvestre Méndez Morales. 
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"Los principales mayoristas y/o distribuidores que se muestran en el 
cuadro 1-3 surten a 17,000 farmacias en toda la República Mex.icana".21 

• Autrey 
• Marzam 
• Nadro 
•Drogueros 
• Otros 

CUADROl-3 

DISTRIBUIDORES Y/O MAYORISTAS 

Total 

40% 
30% 
15% 
10% 
5% 

100 '90 

La Industria Farmacéutica Mexicana, se divide en dos sectores y/o 
mercados, el público y el privado. El Mercado Farmacéutico Público 
comprende las ventas realizadas a Instituciones de SaIUd manejadas por el 
Gobierno, principalmente al I.M.S.S. y al l.S.S.S.T.E.; dichas ventas se 
pueden realizar directamente del Laboratorio a la Institución 
Gubernamental o por medio de un intermediario (distribuidor) para la 
colocación del producto en la Institución. 

"'"'El monitoreo para éstas dos principales Instituciones se realiza. por 
una Auditoría llamada Su-Aauilar, la cual reporta las ventas realizadas por 
los diferentes Laboratorios y/o Distribuidores al precio de venta en la que 
se realiza la transacción (Ex-Factory), abarcando aproximadamente el 30 
% de las ventas totales de la Industria Farmacéutica Naciona1"'22 (gráfica 
11). 

21 Fuente: SANDOZ DE M~XICO S.A. de C.V ... Mercado Farmacéudco Mexicano". México 1995. 
n Ob.cit.. .. Mercado Fannac4!utico Mexicano•\ M4!xico 1995. 
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Grilllflca 11 "MERCADO 
FARMACÉUTICO NACIONAL:. Ventas 

1995" 

Sector Púbtco 

Sector C9 
30

% oSectorR:ibbco 

o Sector Rlvado 

Privado 
70% 

El Mercado Farmacéutico Privado comprende las ventas realizadas 
a los mayoristas y/o distribuidores de medicamentos., los cuáles 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 
(gráfica 11 y figura 1-1 ). 
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Figura 1-1 "DISTRIBUCIÓN DE UN 
NUEVO PRODUCTO FARMACÉUTICO 

ANTIGRJPAL " 

•:•LA CADENA DE DISTRIBUCIÓN ES: 

uEl monitoreo del Mercado Farmacéutico Privado está auditado en 
México por una Empresa de nombre INTERDA TA, S.A., filial de 
INTERNATIONAL MARKET STATISTICS AG SUIZA, ésta auditoria 
tiene una cobertura a nivel nacional del 94.75 % de las ventas rcali7..adas a 
las farmacias por 18 mayoristas/distribuidores/cadenas de medicamentos y 
reporta el precio a farmaciasº.23 

Debido a la crisis económica sufrida en diciembre de 1994 se dieron 
una serie de variaciones dentro del Mercado Farmacéutico que 

" Fuente: SANDOZ DE MtXICO S.A. de C.V. .. Mercado Farmacéutico Mexicano··. México 1995. 
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repercutieron tanto en su participación y crecimiento, como se muestra en 
el cuadro (I-4 )24

: 

CUADROl-4 

••MERCADO FARMACÉUTICO TOTAL" 
(VALORES) 

$000 
1994 Part. % Crcco/o 1995 

Mercado Farmacéutico Total 15,191,419 100.0 17.7 21,792,132 
Mercado Farmacéutico Público 4,262.341 28.1 19.9 6,537,639 
Mercado Fannacéutico Privado 10,929.078 71.9 16.9 15.254.493 

Mercado Farmacéutico Privado 10,929.078 100.0 16.9 15.254.493 
Ético de Prescripción 10.088.154 92.3 18.5 14.202.140 
Popular 840.925 7.7 -0.04 1,052.353 

Part% Cree% 
100.0 43.45 
29.99 53.38 
70.01 39.57 

100.0 39.57 
93.IO 40.78 
6.90 25.14 

Como se puede observar, et Mercado Farmacéutico Total reflejó un 
notable aumento en el año de 1995 en participación y crecimiento 
comparado con el año anterior. En lo que se refiere al mercado 
farmacéutico público se registró también un aumento en sus ventas, así 
como en su crecimiento. 

Ahora bien el mercado farmacéutico privado reflejó una disminución 
en su participación y un aumento en su crecimiento. Por otra parte el 
mercado ético de prescripción aumentó tanto en participación como en 
crecimiento y el mercado popular disminuyó en participación y aumentó 
considerablemente en crecimiento. 

2
" SANDOZ DE MÉXICO S.A. de C.V. Departamento de Investigación de Mercados. 
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CAPÍTULO II 

COMERCIALIZACIÓN DE UN NUEVO PRODUCTO 
FARMACÉUTICO ANTIGRJPAL EN FORMA DE TÉ. 
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CAPiTULOll 

COMERCIALIZACIÓN DE UN PRODUCTO FARMACÉUTICO 
ANTIGRIPAL EN FORMA DE TÉ. 

ºEn sus primeros tiempcis. la industria fannacéutica fue capaz de 
moverse libremente en las nuevas áreas terapéuticas sin el 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 
prometían constituirse en panaceas. Existía poca necesidad de hacer 
publicidad, promoción por correo o visitar a tos médicos, y no había lugar o 
necesidad de ideas creativas de mercadotecnia. El producto se vendía por sí 
mismo si era suficientemente bueno y fracasaba si no lo era. 

Esta situación no duró mucho. especialmente en los países más ricos. 
Se hicieron fuertes inversiones en investigación y desarrollo. en parte 
fundadas en la rentabilidad que tenían 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 inversión produjo una amplia y diversa gama de productos. pero 
hubo un incremento del nún1ero de con1pctidorcs. Con el tiempo, se tomó 
cada vez más dificil descubrir y vender nuevos productos9 a causa del 
creciente intervencionismo de los gobiernos y de la dificultad para 
reemplazar y competir con tos productos existentes. Fue necesario crear y 
emplear nuevos métodos para ta promoción y venta de los mcdicnmentos. 

La visita médica y la publicidad se convirtieron en costos normales y 
crecientes,. para poder vender un producto. Simultáneamente, la industria 
comenzó a recurrir a las agencias de publicidad. La mayoría de los 
medicamentos desarrollados recientemente ofrecen pocos o ningún 
beneficio real sobre los productos ya existentes en el mercado. Muchas 
empresas,. reconociendo esto,. están 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 más parecido a los mercados 
de consumo. De esta manera más y más técnicas corrientes en estos 
mercados están siendo adoptadas en el área de medicamentos. 

Las técnicas de publicidad tUeron de las pri1neras 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 están tornando más orientadas al prescriptor; 
formulándose preguntas tales como: qué desea el médico al prescribir y por 
qué; e inclusive más orientadas al consumidor final._ cotno: qué aceptará el 
paciente, qué preferirá y por qué. Conceptos tales como la sumisión o 
acatamiento del paciente se vuelven cada vez más importantes. 

Este cambio a generado problen1as, algunos de los cuales se deben al 
ritmo acelerado del cambio. La nueva iinagcn de mercadotecnia está 
hablando de conceptos no médicos ( y casi inimaginables hace tiempo atrás 
) tales como u Imagen de Marca.,.. 

Constantemente la gerencia general requiere nueva información; 
información de mercado que ya no significa simplemente la evaluación de 
las ventas y el seguimiento de los competidores, los datos satisfactorios de 
ensayos clínicos ya no son indicios seguros de ventas potenciales de un 
producto, puesto que ahora ellas dependen más de cómo ese producto se ha 
vendido. Mercadotecnia ya no es más una cuestión de decidir cuánto 
invertir en visita médica, publicidad, etc.; por el contrario, el contenido y el 
sustento del 1nensaje puede ser aún mucho más importante. 

Mientras tanto, los productos que constituyen el soporte principal de 
las empresas farmacéuticas están bajo fuertes presiones. La cobertura de 
patente, aún en aquellos países en donde siempre existió, se está 
extinguiendo cada vez más en menor tiempo. La amenaza de los productos 
ya existentes en el mercado y el impacto de nuevas fórmulas, están 
causando gran preocupación. · 
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Esta es la situación actual en los países 111ás desarrollados; en los 
países menos desarroliados la situación es similar en cierta forma. Ciertas 
ideas que operan bien en los países desarrollados y ricos todavía son 
difundidas indiscriminadamente por las corporaciones en países en vías de 
desarrollo donde sus operaciones enfrentan problemas y necesidades 
totalmente diferentes; quizá sea aquí donde la investigación de mercados 
pueda tener mayor utilidad. 

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

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

La investigación de mercados es una herramienta útil para las 
empresas ya que a través de ésta técnica se allegan de la inforn1ación 
necesaria para la toma de decisiones. 

La investi&ación 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, así como también facilita la planeación de mercadotecnia~ ya 
que indica dónde estamos~ dónde estaremos y a dónde querernos ir. 

Para comprender mejor la investigación de mercados a continuación 
se enlistarán una serie de definiciones según varios autores: 

* ••Kinnear y Taylor: Es un enfoque sistemático y objetivo del 
desarrollo y la provisión de información aplicable al proceso de toma de 
decisiones en la gerencia de mercadeo. 

• Información basada en el Manual ••J.M.S. Internacional'' 
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* Boyd: Es la reunión., registro y análisis de todos los hechos acerca 
de los problemas relacionados con la transferencia de bienes y servicios del 
productor al consumidor . 

• Kotler: Análisis sistemático de problemas, construcc1on de 
modelos y hallazgos de hechos que permiten mejorar la toma de decisiones 
y el control en el mercado de bienes y servicios . 

• Fischer de la Vega: Es un proceso sistemático para obtener 
iníormación que va a servir al administrador a tomar decisiones para 
señalar planes y objetivos . 

Otras definiciones: 

• American Marketing Association: Es la recolección, tabulación 
y análisis sistemático de infonnación referente a la actividad de 
mercadotecnia, que se hace con el propósito de ayudar al ejecutivo a tomar 
decisiones que resuelvan sus propósitos de negocios º.25 

* SANDOZ de México, S.A. de C.V.: •• Es la evaluación del 
desempeño del mercado por medio de la identificación, predicción y 
soluciones sobre problemas y oportunidades del mismo n.

26 

La recolección y distribución de datos es una parte fundamental en la 
investiKación de mercados y lo esencial es la auténtica creatividad y la 
contribución a la rentabilidad de las empresas que pueda provenir de 
investigaciones cualitativas o cuantitativas, diseñadas específicamente para 
Jos productos de estas empresas. 

Una buena investigación evaluará cuidadosamente las opciones de 
mercadotecnia y recomendará acciones. Con una encuesta bien diseñada, la 
elección de mercadotecnia deberá entonces ser clara; no obstante, es el 

.u LAURA FISCHER DE LA VEGA ... ln1roducción a la Investigación de Mercados" 2• Edición. México 
1990. pág. s. 
26 SANDOZ DE MÉXICO S.A. de C.V. Departamento de Jnves1igación de Mercados, 
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personal de mercadotecnia quien debe decidir si se adopta el curso de 
acción recomendado. 

La cantidad de opciones de mercadotecnia es actualmente muy 
amplia y la competencia tan fuerte que una empresa farmacéutica ya no 
puede contar más con que el producto se venda por sí mismo., ni esperar que 
su simple presentación acompañada 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 óptimo; en base a preguntas tales como: en qué 
medios se difunde la publicidad, en qué parte de la publicación ella debería 
aparecer., se destaca adecuadamente el nombre; y si el inédico reconoce 
inmediatamente de qué producto se trata ; entre otras. 

La investigación de mercados proporciona la única manera válida de 
responder a esas preguntas., fundamentalmente porque el planteamiento que 
con\\eva a hacerlo en forma sistemática y automática es ella misma. 

El diagrama de la figura 2-1 tomado del manual de la I.M.S. 
Internacional ._.Sistema 300n, señala el planeamiento que debe tener una 
investigación de mercados antes de realizar una entrevista. 
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Fiaura 2-1 
ETAPAS DEL MODELO DE INVESTIGACIÓN DE MERCADOS 

a la requisitoria ? 

Problcrna de l\.larkcting 

1 
Rcvisión de objetivos de 
Marketing. 
Definición di: problemas. 
Consideración de alternativas 

Investigación exploratoria . 

.-.----------------- ~:f.~ii~::~l~:::j~t~~!s ~=~:cs. 
lnvcsligación. 

io--------------------- Diseno de: la ln.,.estigación 
(prcsupuestuclón). 

! 
lo--------------------- Propue~ta. 

! 
lo-------------------- Muestreo. 

¡.-------------------- ~lr~'::~i~~:~lc~~:~~~:~~o y 

campo. 

1 
to--------------------- Ejccucióu. 

1 ¡.--------------------- Diseno de la tabulación y cdieión. 
lnslruc:cioncs pam el análls.is. 

lo--------------------- Anfllisis de la lnfonnaeión. 

¡.--------------------- Prcsc:ntac:ión de rcsultudos 
(oral y/o escrita}. 

¡.--------------------- Toma de decisiones. 

--------------------- Control de R~sultados. 
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En éstn etapa puede ser necesaria alguna investigación de gabinete, y 
los objet.ivos de mercadotecnia deberán ser comentados dentro de los 
objetivos de investigación. 

Los objetivos de mercadotecnia deben constituir el punto central de 
la invest.igación a medida que ésta se desarrolle. Así como los objetivos de 
la invest.igación, el cuestionario, los requisitos de análisis y la 
interpretación de la encuesta, deben todos ser confrontados para asegurar 
que se estén interrelacionando lo más adecuadamente como sea posible, 
dadas las limitaciones que regulanncntc ofrece cualquier método de 
investigación que se elija. 

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

Puesto est.o en marcha, la actitud recomendada frente a la 
investigación debe ser la que responde al sentido común. Entonces los 
resultados guiarán siempre a la acción, a menos que la situación de 
mercadotecnia en sí misma haya cambiado drásticamente o que resulte que 
los objet.ivos de mercadotecnia eran erróneos. 

Otro aspecto importante de la actitud que se recomienda frente a la 
investigación~ es la disposición para vigilar los resultados de las acciones 
de tnercadotecnia que se pongan en marcha. Una gran cantidad de dinero 
puede gastarse en promoción, si11 for1nutarse ninguna inquietud respecto al 
efecto que pueda producir sobre la actitud de los médicos. o aún sin 
comprobar si éstos recuerdan et nombre del producto un día después de ser 
visitados. Con una adecuada vigilancia, una promoción insuficiente puede 
cambiarse antes que provoque efectos indeseados. 

Para llevar a cabo una buena investigación de mercados se deben 
satisíacer dos exigencias esenciales: un buen diseño de la investigación y 
una buena comunicación con el área gerencial involucrada. El diseño de la 
investigación abarca el método a usar, el personal seleccionado para las 
entrevistas, el cuestionario, el análisis y ta interpretación de tos resultados. 
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Una buena investigación debe realizar todo lo que se propuso desde 
el inicio, y una investigación mal encaminada terminará siendo casi 
completamente inútil o bien recomendando una acción equivocada. 

El segundo requerimiento que es la comunicación efectiva no 
siempre se le da la suficiente importancia. En los países donde la 
investigación está debidamente instituida, muchos investigadores han 
llegado a convertirse en uexpertos"'; esto es, ellos dedican casi todo su 
tiempo a los aspectos técnicos. 

l.Jna actitud ideal para un investigador de una empresa es la de actuar 
con el afán de obtener mayores conocimientos. El investigador debe darle 
igual importancia a todos los documentos que maneje dentro de la 
investigación que realice. Éstas actitudes ayudan a mejorar la comunicación 
dentro de la empresa. 

L3 investigación de mercados es usada frecuentemente en las 
siguientes áreas: 

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

lnvesticación de Gabinete: En general, no es posible diseñar 
para cada caso una investigación de éste tipo, en la misma forma que podría 
hacerse con una investigación cuantiiativa o cualitativa. Las estadísticas 
oficiales, por ejemplo no pueden cambiarse de manera diferente, aunque en 
algún país es posible comparar análisis especiales de la información, lo cual 
le otorga cierta flexibilidad. 
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Otra fuente de investigación de gabinete puede ser la propia información 
interna de la empresa, por ejemplo, cifras de producción o infonnes de los 
visitadores. 
Ventajas: 

- Usualmente es más barata que una investigación cuantitativa o cualitativa. 
- La mayor parte de las veces está disponible, de ese modo tiene eTecto 
rápidamente. 
- Es ideal para el cambio de datos básicos de mercado (niveles de ventas, 
prescripciones, etc.). 
- En razón de que la información es pagada por un cierto número de 
clientes, se pueden lograr muestras de mayor tamaño, mejores métodos de 
muestreo, mayor número de preguntas. 

Desventajas: 

- No es diseñada específica1nente para resolver el problema, así que dejará 
ciertos aspectos sin comprobar. 
- Todos sus competidores tienen acceso a la misn1a información. 
- Algunas fuentes de información no tienen validez reconocida. Esto es que 
las cifras de informes no citan tamaños de la muestra, métodos de muestreo, 
referencias, etc .. 

::; - Puede ser dificil encontrar la información aún cuando estuviera 
disponible. 

Investigación Cuantitativa: Éste dpo de investigación 
requiere el trazado de una muestra estadísticamente válida, el diseño 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, dependiendo del país y del tipo de 
persona a entrevistar. Regularmente los 1nédicos son entrevistados en sus 
consultorios. Los consumidores pueden ser entrevistados por teléfono o en 
su do111icilio, pero tainbién podrían ser entrevistados en la cn11c- .. en un 
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negocio o en su lugar de trabajo. El método inás adecuado a emplear 
depende en parte del tema y en parte de la cantidad de material a exhibir al 
informante; aquí también el costo es de gran importancia. 

Ventajas: 

- Es diseñada para responder a su necesidad particular de información., y 
solamente para preguntas que requieran de respuesta externa. 
- El método debe ser estadísticamente válido; es decir una muestra 
adecuada mediante un método preciso de muestreo asegurará resultados 
más válidos. 
- El tema puede ser tratado con profundidad o superficialmente, 
dependiendo del grado de información necesario y de los costos. 
- Las preguntas abiertas pueden cubrir áreas en las cuales las respuestas 
probables son desconocidas en el momento en que se diseña el cuestionario. 
- La información de tendencias puede ser medida~ tan1bién pueden 
vincularse las actitudes con el comportamiento. 

Desventajas: 

- El precio; Ja validez estadística completa es muy costosa. 
- Un cuestionario puede ser incompleto, pero mediante las preguntas 
abiertas adecuadamente redactadas se puede abarcar cierto tipo de 
información que no se logra con las preguntas de tipo cerradas. La 
profundidad de la interpretación es limitada y los informes con írecucncia 
no son claros y carecen de imaginación. 
- La f"atiga del encuestador y del encuestado puede ser importante si el 
cuestionario es extenso y/o repetitivo. 

Investigación Cualitativa: Éste tipo de investigación puede 
ser utilizada alternativamente dependiendo de la empresa y de las actitudes 
de los investigadores respecto de ella. Ésta forn1a de investigación tan1bién 
es cuantitativa; ésta clase de investigación también puede ser encargada 
por las empresas. 
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Ventajas: 

- Es diseñada para la empresa. 
- Describe personas en detalle, en vez de estadísticas 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 discusión. 
- El método es ideal para la evaluación de puntos confusos acerca de un 
producto, tales como su imagen y las causas de esa imagen. 
- Las presentaciones son fácilmente comprensibles e interesantes cuando se 
realizan por un buen investigador. ya que se enfocan a la gente y no a las 
estadísticas. 

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 información 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 
exageración. 

ti 2 .. 1.1. Necesidades del consumidor de productos farmacéuticos 
antigripales. 

En épocas pasadas, los comerciantes conocían al consumidor por la 
experiencia diaria de venderles su mercancía; pero al aumentar el tamaño 
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 ahí que un número creciente de gerentes han optado por recurrir a la 
investigación de los consumidores. la cual implica un mayor costo pues se 
desea adquirir respuesta a las siguientes preguntas: ¿Quién compra ?, ¿En 
qué fonna compra ?. ¿ Cuándo compra ?; ¿ Dónde compra?, ¿Por qué 
compra ? y la más importante ¿ De qué modo reaccionan los consumidores 
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a los diversos estímulos de mercadotecnia de que se puede valer una 
empresa?. 

La e1npresa que realmente sepa cómo reaccionará el público ante las 
características del producto, su precio, los mensajes publicitarios y demás 
elementos rnercadológicos tendrá 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: uEs la diferencia o discrepancia entre el estado real y el 
deseado"'27

• Cuánto más grande sea la diferencia entre lo que se tiene y lo 
que se desea tener, mayor será la necesidad de adquisición. 

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

Pocas necesidades surgen de un vacío 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 
posición 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 qµe 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 satist3cer 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 motivación causa el comportamiento con orientación a las metas 
y las percepciones dan forma a los motivos. El factor de la selectividad 
también obra sobre las percepcionesn.28 

27 WlLLlAM J. STANTON. ·•Fundamentos de Marketing•• 2• Edición .. México 1980, pág. 128. 
u Ob.c:it. pág. l 2S 
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Ahora bien., cabe mencionar algunos de los principales motivos por 
los cuales el consumidor se decide a comprar un producto: 

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

Atribución: Se enfoca a la orientación del consumidor hacia sucesos 
externos en el ambiente. El deseo de explicar por qué ocurrió algo., conocer 
la causa de un suceso en particular y., en consecuencia, entender al mundo 
es caracteristico del motivo de atribución. 

Cateaorización: Los consumidores se enfrentan a un mundo 
complejo. Es como si los consu1nidores fuesen motivados para catcgorizar 
sus experiencias; el sistema de archivo mental les ayuda a ordenarlas y 
sacarlas de la memoria. 

Objetivización: 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 opinión sobre un producto y/o servicio 
determinado., analiza su comportamiento en el pasado hacia éste producto 
y/o servicio., y al encontrar que nunca lo ha adquirido y que rara vez lo ha 
visto en televisión decide que no es de su agrado. 

Estimulación: Algunos consumidores tienen la necesidad y deseo 
del estímulo; el consumidor es muy curioso y busca la novedad. El motivo 
de estimulo lleva a tas personas a probar diferentes actividades y productos. 
Se cree que los consumidores con una alta motivación de estimulo. 
pueden ser de ubaja lealtad..,; es decir., que lo que les hizo probar un nuevo 
producto o marca puede evitarles que continúen usándolo por mucho 
tiempo. Por ésta razón es dificil lograr la lealtad hacia la marca entre 
consumidores con alta motivación de estímulo. 

Utilitarismo: Los individuos son motivados por oportunidades para 
resolver problemas y con eso desean ganar información útil 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 
intbrmación."'· 

Por otra parte., existen algunas íuerzas psicológicas que determinan el 
comportamiento del consumidor. Este comporta1nicnto con orientación 
hacia las metas es influido por las percepciones de la persona., las cuales a 
su vez lo están por las experiencias de aprendizaje, la personalidad, 
actitudes, creencias y autoconcepto; que a continuación 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 sueño .. 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 psicológico durante generaciones. Pero 
aún no hay una definición aceptable del término. Los intentos por enumerar 
y clasificar las características de la personalidad han dado lugar a muchas 
definiciones. En éste análisis se define la pcrsonalidnd como el conjunto de 
características internas y externas del individuo que determinan las 
respuestas de comportamiento. 
Las características de personalidad de los consu111idores influyen en sus 
percepciones y comportamiento de compra. Por desgracia, aún no hay un 
acuerdo general en cuanto a la naturaleza de su relaciún. es decir, sobre 
cómo la personalidad influye en el cornportan1icnto. 

Actitudes y Creencias: Las actitudes y creencias son fuerzas directas 
y profundas que afectan las percepciones y el comportamiento de compra 
del consumidor. Influyen significativamente en las percepciones. 
eliminando por selección cualquier cstitnulo que va en contra de sus 
actitudes. Las actitudes también pueden distorsionar la percepción de 
mensajes y afectar su grado de retención. 
Las actitudes se definen como las evaluaciones cognoscitivas .. scntin1ientos 
emocionales o tendencias perdurables. favorables o no; de una persona 
respecto de algún objeto o idea. Por lo tanto~ las actitudes incluyen procesos 

• lnfonnación basada en el Libro•• Mercadotecnia ••de Laura Fischcr de la Vega. 
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de pensamiento y sentimientos emocionales que varían en intensidad. Las 
actitudes influyen en las creencias y viceversa. Ambos reflejan :iuicios 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 cómo piensa que la perciben los demás. 
Algunos psicólogos distinguen entre el autoconcepto real ( la manera cómo 
la persona en realidad se percibe a sí misma ) y el autoconcepto ideal ( la 
manera cómo le gustaría ser percibido por los demás 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 
cuánto al papel del autoconcepto real e ideal como influencia en las 
preferencias de marca y producto. pero no son definitivas. Algunos 
psicólogos sostienen que las preferencias de consumo corresponden a la 
autoimagen real de la persona y otros que la autoimagen ideal domina en 
las preferencias de consuman.• 

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

Para comprender mejor éste punto se enunciará a continuac1on su 
definición: hEs el conjunto de etapas por las que pasa un consumidor para 
poder adquirir algo. Estas etapas ~ucdcn cambiar en función al gusto y 
necesidades de los consumidores."•:! 

Una vez que comienza el proceso" los compradores potenciales 
pueden retirarse en cualquier etapa anterior a la compra. Sólo 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 acción de compra" dejando a un lado la segunda y tercera 
etapa. Si un producto antigripal en forma de té presenta cambios tales como· 

• lnfonnnción basada en el Libro•• Fundamentos de Mcrcndotccniu ••de Wi\Ham J. Stnnton. 
29 WILLlAM J. STANTON. ••Fundamentos de Mercadotecnia•• 2• Edición. México 19800 pñg .• 128. 
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precio, calidad, y efectividad entre otros se puede iniciar nuevamente el 
proceso co1npleto de torna de decisiones y se considerarán otras marcas de 
éste tipo de productos o bien se optará por probar uno nuevo. 

Pnra efectos de ésta investigación, el proceso de compra de un 
consumidor de productos antigripales en forma de té se integra por las 
siguientes etapas: 

uReconocimiento de la Necesidad: El proceso de co1npra comienza 
cuando el comprador reconoce una necesidad. El comprador percibe una 
diferencia entre su estado real y un estado deseado. La necesidad puede 
activarse por estímulos internos (estímulos latentes) o externos. En el 
primer caso, una de las necesidades normales de la persona (necesidades 
fisiológicas) alcanza un máximo nivel y se convierte en un impulso. A 
partir de la experiencia previa, la persona ha aprendido cón10 cnti-entarsc 
con éste impulso, y está motivada hacia una clase de objetos que darán 
satisfacción a su impulso. Una necesidad tan1bién puede activarse por un 
estimulo externo como ver un anuncio, o el producto antigripal en f"orrna de 
té. 
En ésta etapa el mercadólogo necesita determinar las circunstancias que 
usua.lmente activan en el consumidor el reconocin1icnto de una necesidad. 
El mercadó)ogo deberá investigar a los consumidores para descubrir: 

- Qué tipos de necesidades surgen .. 
- Qué los hizo acercarse y 
- Cómo llegaron a éste producto en particular. 

Al recabar ésta infonnación el mcrcadólogo puede identificar los estímulos 
que con tnayor frecuencia activan el interés por el tipo de producto y 
desarrollar programas de mercadotecnia que se aprovechen de éstos 
estímulos. 

Búsqueda de Información: Un consumidor interesado en un nuevo 
producto antigripal en forma de té puede o no buscar n1ás información 
acerca del mismo. Si el impulso del consu1nidor es fuerte y hay un objeto 
de gratificación bien definido a su alcance .. es probable que el consumidor 
lo compre entonces. Si no .. el consumidor puede almacenar la necesidad en 
la memoria. Puede que el consun1idor no emprenda ninguna investigación 
más, que investigue sólo un poco más, o que busque activamente la 
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información que se relacione con esa actividad. De presuponer que el 
consumidor emprenda alguna búsqueda de un nuevo producto -antigripal, 
existen dos niveles para ello: el estado de búsqueda más ligero que se 
denomina atención intensificada, el consumidor se vuelve más receptivo a 
información acerca del nuevo producto antigripal en forma de té que desea. 
El otro nivel es Ja búsqueda activa de información., donde el consumidor 
buscará material de lectura, telefoneará a sus an1igos y se dedicará a otras 
actividades de investigación para recabar infonnación sobre el nuevo 
producto antigripal en forma de té. 

El grado de búsqueda de información que emprenda dependerá de la 
fuerza de su deseo, la cantidad de información que tenga inicialmente, la 
facilidad para obtener información adicional .. el valor que le otorgue a esa 
información adicional y la satisfacción que obtenga de su búsqueda. 

Son de gran interés para el mercadólogo las principales Tuentes de 
información a las que el consumidor de nuevos productos antigripalcs en 
íonna de té recurrirá y la influencia relativa que cada una tendr..í sobre la 
decisión de cmnpra. Las fuentes de información para el consumidor se 
encuentran dentro de cuatro grupos: 

- Fuentes Personales: Familia. amigos, vecinos. conocidos. 
- Fuentes Comerciales: Publicidad. vendedores, distribuidores, 
empaques, exhibidorcs. 
- Fuentes Públicas: Medios de comunicación masiva. 
- Fuentes de la Experiencia: Manejo. prueba y uso del 
producto. 

La influencia relativa de éstas fuentes de información varía con Ja 
categoría de un nuevo producto antigripal en fonna de té y las 
características del comprador. Cada tipo de fuente puede ejecutar una 
f'unción diferente para influir en la decisión de co1npra. La información 
comercial normalmente ejecuta una íunción de intbnnación y las Tuentes 
personales ejecutan una función de lcgitirnización o evaluación. Por 
ejemplo, los médicos normalmente se enteran de medicinas nuevas a través" 
de fuentes comerciales, pero recurren a otros médicos para evaluar la 
iníormación. 
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El mercadólogo debe identificar cuidadosan1enle la fuente de 
información del consumidor y la importancia de cada una de éstas. A los 
consumidores se les pregunta cómo oyeron hablar por primera vez de la 
marca .. qué infor1nación recibieron y la Ílnportancia que le otorgaron a 
diferentes fuentes de información. Ésta información es decisiva para la 
preparación de una comunicación eficaz con los mercados meta. 

Evaluación de alternativas: Existen varios procesos de evaluación 
de decisiones para elegir nuevos productos antigripalcs en fonna de té. 
Ciertos conceptos básicos ayudarán a explicar los procesos de evaluación 
del consumidor. 

- Primero .. se supondrá que cada consumidor ve un nuevo producto 
antigripal en forma de té como un cúmulo de atributos del 1nismo; los 
consumidores prestarán más atención a aquellos conectados con sus 
necesidades. Para itnplcrnentar uno nuevo .. el increado se scgn1cnta de 
acuerdo con los atributos que son de interés principal para difcrc11tcs grupos 
de consumidores. 

- Segundo. el consumidor asignará diferentes valores estadísticos de 
importancia a los atributos pertinentes .. los sobresalientes son aquellos que 
le vienen a la mente al consurnidor cuando a él se le pide que piense en los 
de un producto antigripal ya existente. Algunos de ellos pueden ser 
sobresalientes. debido a que el consun1idor 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 posición que tenga cada marca en cada atributo. El conjunto 
de creencias que se tenga sobre una marca particular se conoce con10 la 
imagen de la marca. Las creencias del consu1nidor pueden estar en 
desacuerdo con los atributos verdaderos debido a su experiencia particular 
y al efecto de la percepción. distorsión y ln retención selectivas. 

- Cuarto. se presupone que el consumidor tiene una función de 
utilidad para cada atributo. La función de utilidad describe la forma como el 
consumidor espera que el nuevo producto en forma de té proporcione 
alguna otra satisfacción con niveles altcrn3tivos de cada atributo. 

- Quinto. el consumidor se fonna actitudes (juicios. prctCrcncias) 
acerca de las marcas alternativas mediante un procedimiento de evaluación. 
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Se ha observado que los consuanidores aplican diferentes procedimientos de 
evaluación para hacer una elección entre objetos de atributos múlt~plcs. 

Decisión de compra: En la etapa de evaluación. el consumidor 
clasifica las marcas de productos antigripales en forn1a de té en un conjunto 
de elecciones y se forn1a intenciones de compra. Regularmente el 
consumidor comprará la marca de producto antigripal en -fonna de té que 
más prefiera pero dos factores pueden interponerse entre la intención de 
compra y la decisión de compra. El primero se refiere a las actitudes de 
otras personas .. es decir" el grado en que otra persona influye para que la 
primera realice la compra. El grado en el cual la actitud de otra persona 
reducirá 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 motivación del comprador para acatar los deseos de la otra 
persona - . Mientras más intensa sea la actitud negativa de la otra persona, 
más se reducirá Ja intención de compra. 

La intención de compra también recibe influencia de íactorcs 
situacionales no previstos; el consumidor se forma una decisión de compra 
de un producto antigripal en lonna 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 completan1ente confiables de la elección de la compra real. 
Éstos dirigen a conductas de con1pra, 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 experimentará cierto nivel 
de satis-facción o de insatisfacción. El consumidor también se dedicará a 
acciones posteriores a la compra de interés para el mercadólogo. La labor 
del mercadólogo no termina cuando el nuevo producto antigripal en forma 
de té se compra" sino que continúa dentro del período posterior a la compra. 

Si el nuevo producto antigripal en -forma de té iguala las expectativas. 
el consu1nidor estará satisfecho; si las supera estará altamente satisfecho; si 
el nuevo producto antigripal en forma de té no cubre las expectativas. estará 
insatisf'echo. Los consumidores fundamentan sus expectativas en los· 
mensajes que reciben de los vendedores, amigos u otras fuentes de 
información. Si el vendedor exagera el rendimiento del nuevo producto 
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antigripal en :forma de té~ los consumidores experimentarán expectativas no 
confirmadas, que llevan a la insatisfacción. 

La satisfacción del consumidor con el nuevo producto antigripal en 
forma de té afectará su conducta subsecuente, y estará más propenso a 
adquirirlo nuevamente y reco1nendarlo a otras personas. 

Los consu1nidores descontentos recurrirán 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 más 
información que pueda confirmar su valor. 

Se ha den1ostrado que las comunicaciones posteriores a la compra 
para los consumidores dan lugar a menos devoluciones de productos y un 
tnenor número de canccl::tciones de pedidos; además proporcionan buenos 
canales para quejas de los consumidores y permiten con1pcnsaciones 
rápidas para los problemas de los clientes. La atención 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 satisfacción 
posterior a la compra para los futuros clientes. H. 

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 e inclusive algunas de ellas pueden 
invertirse; mucho depende de la naturaleza del comprador .. del producto y 
de la situación de compra. 

Ahora bien. en la decisión de compra intervienen diferentes 
individuos; los cu::tles pueden ser clasificados en distintos grupos de 
acuerdo al papel que juegan en la decisión~ éstos pueden ser: 

"''lnOuyentc: Es la persona que explícita o implícita1nentc ejerce 
alguna influencia en la decisión de compra. 
Dccisor: Es quien determina, en último término parte de la decisión 
de compra o su totalidad; es decir. si se cornpr:a, qué debe adquirirse, 
cómo, cuándo y dónde conviene hacerlo. 
Comprador: Es la persona que realiza la compra del producto o 
servicio. 

• lnforntación basada en el Libro•• Mcrcadolccnia ••de Philip Kollcr. 
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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 combinación de ellas."· 

La estrategia de la mercadotecnia está diri$ida principalmente al 
usuario ya que aunque él no decida la compra es quien va a tener el 
sentimiento de aceptación o rechazo por el producto. 

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

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

""Conocimiento: El consumidor se da cuenta de la innovación. pero 
carece de información acerca de ésta. 
Interés: El consumidor es estimulado a buscar información de la 
innovación. 
Evaluación: El consumidor considera si tendría sentido probar la 
innovación. 
Pru~ba: El consumidor prueba la innovación en pequeña escala para 
mejorar la estimación que tenga del valor de ésta. 
Adopción: El consumidor decide hacer uso completo y regular de la 
innovación.'9,• 
Esto indica que el innovador debe pensar cómo ayudar a los 

consumidores a pasar por estas etapas. 
Por lo tanto las empresas y los investigadores se han esforzado en la 

investigación de la relación existente entre los estímulos de mercadotecnia 
y la respuesta del consumidor; tornando como punto de partida un Hmodelo 
de comportamiento del consumidor"/º presentado en forma sencilla y 
detallada, en el cual se advierten los estímulos de mercadotecnia y los de 

• lnfonnación basada en el Libro" Mercadotecnia•• de Laura Fischcr de la Vega. 
• Información basada en el Libro•• Mercadotecnia" de Philip Kotler. 
>o PHILIP KOTLER." Fundamentos de Mercadotecnia .. 1• Edición. MCxico l'J85, Pág. 128. 
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otra índole 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 
estímulos de la izquierda son de dos tipos; los estímulos de mercadotecnia 
están .constituidos por las cinco ""P'"s'"', producto, precio, plaza, promoción y 
post venta (servicio). Otros estímulos son las fuerzas y acontecimientos 
más sobresalientes en el ambiente del comprador tales con10: factores 
económicos, tecnológicos. políticos y culturales. 

Figura 2-2 
Modelo sencillo del comportamiento del comprador 

Estímulos de 
.1 Caja negra 1 1 Mercadotecnia Respuestas 

y de otra 1 del comprador 1 
1 

del 
índole comprador 

Todos esos estímulos atraviesan la caja negra del comprador. 
generando un Conjunto de respuestas observables que aparecen a la derecha 
de la figura como son: elección 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 comportamiento del con1prador 

Estimulo• de Otros C•janegra 
del comprador Merc:adotecnla ntimulos 

Producto 
Precio 
Plaza 
Promoción 

Económicos Caractcristicas Proceso 
Tecnológicos del comprador de 
Políticos decisión 
Cu lturalcs del 

compra­
dor 

Rc5pucsta5 del 
Comprador 

Elección del producto 
Elección de marca 
Elección del 
distribuidor 
Momento de compra 
Cantidad de la compra 

La caja negra tiene dos partes; primero, las características del 
comprador ejercen gran influencia sobre su modo de percibir sus estímulos 
y de reaccionar frente a etlos. Segundo, su proceso de decisión repercute en 
el resultado final; por lo tanto la tarea del mercadólogo consiste en 
averiguar lo que sucede dentro de dicha caja, es decir la interacción entre 
los estímulos y las respuestas del consumidor. 

El consumidor no toma decisiones en el vacío ya que su compra 
recibe la influencia de aspectos culturales, sociales, personales y 
psicológicos; casi ninguno de eltos es controlable pero es muy importante 
tenerlos en cuenta. (figura 2-4).31 

JI PHILJP KOTLER ... Fundamentos de Mcrcadotcc;:nio •• t• Edición. México 1985, pi\g.. 129. 
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Figura 2-4 
Características que inOuyen en el comportamiento del comprador 

Culturale!I 

Cultura 
Subcultura 
Clase social 

Sociales 

Grupos de referencia 
Familia 
Pnpcles y status 

~~~~ 
1 COMPRADOR 

Pen1onales 

Edad y ctnpn del 
ciclo de vida 
Ocupación 
Circunstnncias 
económicas 
Estilo de vida 
Personalidad y 
Autoconcepto 

Psicológicas 

Motivación 
Percepción 

Aprendizaje 
Creencias y 
Actitudes 

Todas las decisiones de compra del consumidor9 desde la decisión de 
buscar información hasta la decisión sobre estilo9 método de pago y otros 
aspectos deben ser estudiados para saber en donde se podría tener 
influencia sobre la decisión final de compra; ya que el número de 
decisiones implicadas al comprar cualquier cosa varia de acuerdo a la 
complejidad del producto y la situación 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 Comportamiento de Compra ocurre cuando el 
consumidor readquiere artículos de bajo costo y en productos comprados 
frecuentemente. En éste caso el consumidor debe tomar muy pocas 
decisiones ya que está 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 artículos de baja complicación. 

El segundo tipo de Comportamiento se describe como la solución 
de problemas limitados. en éste caso los compradores están totalmente 
conscientes de Ja clase de producto y calidad que desean. pero no están 
familiarizados con todas las marcas y sus características. Comprar es más 
complicado cuando el comprador encuentra una marca desconocida en una 
clase de producto :familiar por lo cual requiere de información antes de 
tomar una decisión 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 diseñado. 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. Metodología para el lanzamiento de un nuevo producto 
farmacéutico antigripal en forma de té. 

Para desarrollar la metodología para el lanzamiento de un nuevo 
producto es preciso comprender los conceptos de producto y nuevo 
producto. 

A continuación se enuncian las definiciones de Producto según 
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 satisfacción a sus deseos o 
necesidades. 

* Kotler, Philip: Cualquier cosa que pueda ofrecerse a la atención de 
un mercado para su adquisición, uso o consumo, y que además puedu 
satisfacer un deseo o una necesidad."' 

Una vez enunciado el concepto de Producto, se procederá a definir el 
significado de Nuevo producto según varios autores: 

uw Kotler, Philip: Se define como un bien. serv1c10 o idea que 
algunos consumidores potenciales perciben como algo nuevo. 

• Stanton, William .J.: Es la combinación de atributos tangibles e 
intangibles que determinan un conjunto de beneficios para la satisfacción de 
los deseos y necesidades de los consumidores.••32 

u LAURA FISCl-IER DE LA VEGA.·• Mercadotecnia~· 2ª Edición. México 1993. pág. 118. 
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Debido a los repentinos cambios de gustos en los co1npradorcs, así 
como también en la tecnología utilizada y la competencia existente; una 
empresa no puede basarse solamente en los productos que tiene 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 tratará de proporcionar esos nuevos productos. 

Una empresa puede desarrollar sus nuevos productos a través de su 
Departamento de Investigación de Mercados. A continuación se explica en 
la figura 2.5 la metodología a seguir para el desarrollo de nuevos productos 
en general: 

Generación 
de idea 

Fiaura 2-5 
Etapas Principales en el desarrollo de un nuevo producto 

Desarrollo y 
prueba de 
concepto 

Prueba de 
mercado 

Estrategia de 
Mercadotecnia 

Comercialización 

u.Generación de Ideas: Ésta primera etapa comienza con la búsqueda 
de nuevas ideas para encontrar algunas que reúnan las características que 
busca una empresa para satisfacer las necesidades del consumidor. Aquí la 
empresa debe estipular qué productos y mercados desea abarcar; para lo 
cual debe tomar en cuenta diversas fuentes de ideas como: 

Fuentes Internas: Ésta fuente permite encontrar nuevas ideas 
mediante investigaciones íormalcs y el seguimiento de los vendedores, y8. 
que son éstos los que principalmente tienen un mayor contacto con los 
consumidores. 
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Consumidores: Por medio de encuestas y análisis de los 
consumidores, la empresa puede obtener sugerencias o quejas de los clientes 
para descubrir sus deseos y necesidades y así crear un nuevo producto que 
ayude a satisfacer la necesidad latente que existe en los consumidores. 

Competidores: Se basa principalmente en el análisis de la 
competencia, estudiando sus estrategias y características utilizadas para la 
creación de sus nuevos productos y así la empresa decidirá si lanza o no un 
nuevo producto propio. 

Distribuidores y Proveedores: Mediante ellos la empresa se 
allega de información acerca de las necesidades de los consun"lidores y de 
los nuevos conceptos. técnicas y materiales utilizados para el desarrollo de 
nuevos productos en el mercado. 

Otras Fuentes: Éstas pueden ser revistas cspecializadas9 
exhibiciones y seminarios; agencias gubernan1entales9 consultores de 
nuevos productos y agencias de publicidad; firmas de investigación de 
mercados9 laboratorios comerciales y universitarios e inventores. 

Tanrizatlo de Ideas: Se refiere a la categorización de las ideas 
propuestas y a elegir solamente aquellas que se adecuen a los recursos con 
que cuenta la e1npresa para el desarrollo de las mismas. Por lo tanto la 
empresa debe tener en mente no con1eter dos tipos de errores que surgen en 
ésta etapa: 

Error de Exclusión: Ocurre cuando la empresa descarta una 
idea que es buena. 

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

Desarrollo y Prueba tle C1n1ceptos: En ésta etapa se prosigue a 
desarrollar lo que será el concepto del producto. Por lo tanto se distinguirá 
lo que es una idea, un concepto y la imagen del producto: 

Idea del Producto: Es aquella que la empresa podrá ofrecerle 
al mercado. 
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Concepto de Producto; Es una versión elaborada de la idea 
que se tiene de lo que será el producto. 

Imagen del Producto: Es la percepción 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 
simbólica o fisica. En ésta etapa es suficiente una descripción verbal o bien 
una gráfica, ya que mientras más concreto y fisico sea el estimulo, mayor 
será In confiabilidad de la prueba de los conceptos. 

Desarrollo de Estrategia de Mercadotecnia: El siguiente paso es la 
formulación de la estrat.egia de mercadotecnia, la cual consta de tres partes: 

La primera describe el tamaño, estructura y comportamiento 
del mercado meta, así co1no el posicionamiento y las ventas planeadas del 
producto, la porción del mercado y las metas de utilidades buscadas en los 
primeros años. 

La segunda describe el precio planeado del producto, su 
estrategia de distribución y el presupuesto de mercadotecnia para el primer 
año. · 

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

Análisis Financiero: Una vez tomada la decisión sobre el concepto 
del producto y sobre la estrategia de mercadotecnia se procede a la 
evaluación 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 podrá pasar a la 
etapa de desarrollo. 
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Desarrollo del Producto: Ésta etapa inostrará si la idea del producto 
puede traducirse en un artículo factible. técnica y comercialmente. El 
Departamento de Investigación de Mercados creará una o más versiones 
físicas del concepto de producto. esperando encontrar un prototipo que 
satisfaga los siguientes criterios: 

Debe poseer los atributos esenciales que figuran en la 
formulación 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 producción. 

El prototipo debe incorporar las características funcionales 
requeridas y también mostrar las características psicológicas que se desean 
de él. Cuando los prototipos están listos, se les debe someter a prueba para 
asegurar que el producto dé un rendimiento seguro y satisfactorio. 

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

Permiten al mercadólogo obtener experiencia con la 
comercialización del producto, para descubrir problemas potenciales y 
averiguar dónde se necesita más información antes de hacer el gasto de la 
introducción 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,, distribución; fijación de precios, 
marcas,, empaques y niveles de presupuesto. Además la empresa usa éstas 
pruebas para averiguar cómo reaccionarán los consumidores y los 
distribuidores al manejo,, uso y rccompra del producto; los resultados 
pueden usarse para hacer pronósticos más confiables de ventas y utilidades. 

Co111ercializació11: Las pruebas de mercado proveen a la empresa de 
suficiente información para totnar la decisión final de lanzar o no un nuevo 
producto. Si se decide lanzar el nuevo producto la cn1prcsa debe tener en 
consideración cuatro importantes decisiones: 
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Cuándo (momento oportuno): se refiere al momento para 
introducir el nuevo producto. 

Dónde (estrategia geográfica): la empresa debe decidir si 
lanzará 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 posee el perfil de sus principales 
prospectos, los cuales deberán tener cuatro características: 

Serán los primeros adoptadores. 
Serán grandes usuarios. 
Serán líderes de opinión y hablarán favorablemente 
acerca del producto. 
Se les podrá alcanzar a un bajo costo. 

Cómo (estrategia introductoria de mercadotecnia): para 
introducir et nuevo producto en el n1ercado, ta empresa debe desarrollar un 
plan de acción para cada mercado nuevo; debe asignar el presupuesto de 
mercadotecnia entre todos y cada uno de los elementos que componen la 
mezcla de mercadotecnia y elaborar una secuencia de las diversas 
actividades a realizar.n• 

El desarrollo de nuevos productos en ocasiones se lleva más tiempo 
del estimado; por tal motivo el calcular el tiempo to más acertadamente es 
de gran importancia en cada etapa encaminada a la introducción 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 está pensado para una 
ocasión o estación determinada. la decisión resulta más fácil. Por otra parte 
si et producto va a venderse en el mercado industrial o si aíecta al uso de 
otros productos. ya sea en poder de mayoristas o bien de minoristas~ et 
cálculo del tiempo puede crear problemas a la empresa. 

Una vez decidido cuándo se va a ofrecer el producto en venta al 
cliente final.. la empresa debe determinar cuándo lo deberá vender a los 

'"lnfonnoción basada en el Libro•· Mercadotecnia .. de Philip Kotlcr. 
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mayoristas y minoristas. Es importante preparar la reducción de inventarios 
del producto viejo y la creación 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 investigación para et desarrollo de nuevos productos requiere de 
una actitud diferente a la que corresponde a la investigación de productos ya 
introducidos en et mercado; a menos que el nuevo producto sea una simple 
extensión de linea o bien, que sea lanzado en un área en donde la empresa 
ya está presente, la mayoría de las empresas no estarán en condiciones de 
mostrar conocimientos básicos o experiencia directa en la nueva área o 
mercado. 

La postura más común es la de usar técnicas probadas y confiables, 
mismas que ya han· sido desarrolladas en otras áreas y que presentan 
diversos obstáculos, debido a que, existe un alto riesgo de formular 
hipótesis incorrectas acerca del nuevo mercado, sin tomar en cuenta un 
mínimo de conocimientos acerca del mismo. 

La investigación de mercados es un paso fundamental en el desarrollo 
de un nuevo producto ya que, cualquier variable que pued3 afectar las 
ventas debe ser investigada. Para un producto introducido al mercado la 
mayoría de las variables se mantienen constantes, aún cuando algunas de 
ellas cambien, pero sin embargo, para un nuevo producto cualquiera de las 
variables podría influir tanto en las ventas como en la rentabilidad. 

La calidad de una investigación para el desarrollo de un nuevo 
producto es sorprendentemente sensible a cambios muy pequeños en la 
metodología lo cual puede conducir a conclusiones erróneas debido a 
aspectos tales como: orden y redacción inadecuados de preguntas, tamaño 
inadecuado de la muestra, insuficiente investigación de alternativas y un 
deficiente método utilizado en la recolección de información. 

Sin embargo, los principales problemas se relacionan con la falta de 
precisión en la redacción y/o interpretación de las preguntas. 

Uno de los errores más comunes en la investigación de mercados es 
el de asumir que el entrevistado ha contestado correctamente al contenido e 
intención de la pregunta formulada. Otro problema que se presenta en éste 
tipo de investigación es cuando las agencias publicitarias tienen poca 
comprensión de los problemas específicos que requiere la empresa en la 
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investigación para eJ desarroJJo de nuevos productos; algunas otras 
agencias pron1ueven eJ ofrecin1iento de servicios de consultoría integral en 
materia de desarrollo de nuevos productos, aunque con un limitado grado 
de experiencia. 

Encontrar un consultor con experiencia en el desarrolJo de nuevos 
productos en un determinado mercado especialmente si éste es pequeño, 
puede resultar imposible y probablemente Ja mejor aJternativa sea emplear 
un consultor con experiencia en nuevos productos en una amplia gama de 
mercados, en éste caso el mercado f'armacéutico. 

Es importante elegir una agencia publicitaria, así como un consultor 
que comprendan adecuadamente tanto el mercado como los problemas de 
Jos consumidores. Por otra parte, dentro del mercado farmacéutico es 
preciso prestar mucha atención al material de promoción para los médicos 
ya que en Jns primeras etapas de desarrollo del producto no existe una 
publicidad dirigida especialmente al médico y sólo tendrá las referencias 
que se Je proporcionen, lo cual no le permite tener un conocimiento 
completo acerca del producto; de lo contrario si existe una adecuada 
interpretación la Talla 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 Jos nuevos productos farmacéuticos en forma de té a través de 
medios publicitarios tales como: revistas especializadas, televisión, 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 aceptación 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 
rarmacéutico antiaripal en rorma de té. 

Cada una de las empresas, en este caso las farmacéuticas deben 
conocer perf'ectamente como desarrollar nuevos productos; así cómo saber 
administrarlos de acuerdo a los cambios de gustos, tecnología 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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investigación para el desarrollo de nuevos productos; algunas otras 
agencias pron1ueven el ofrecimiento de servicios de consultoría 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 pequeño,. 
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,. así 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 atención al material de promoción para los médicos 
ya que en las primeras etapas de desarrollo del producto no existe una 
publicidad dirigida especialmente al médico y sólo tendrá 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 
interpretación la falla puede ser detectada y superada antes de que se decida 
el lanzamiento o abandono del proye;;:clu. 

De ncuerdo 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, televisión,. 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 aceptación por parte de los consumidores; beneficiando tanto a la 
empresas farmacéuticas como a los distribuidores. 

2.3 .. Decisiones estratqicas 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 cómo saber 
administrarlos de acuerdo a los cambios de gustos, tecnología 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 más jóvenes 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 inversión crecientes. Después de que se lanza al mercado, las 
ventas pasan por un período de introducción, posteriormente por un período 
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 límite 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 . 

... Introducción: Es el momento en el que se lanza un producto bajo 
una producción y programa de comercialización. Ésta etapa se caracteriza 
por un aumento lento en las ventas y altos gastos prornocionales debido a 
las siguientes necesidades: 

Información a los consumidores potenciales sobre el producto. 
Estimulación de la prueba del producto. 
El logro de su distribución en tiendas de menudeo. 

Las principales características que se dan en esta etapa son: 

Pocos competidores. 
Ventas a·grupos de altos ingresos. 
Líneas limitadas. 
Distribución reducida. 
Conservación de la demanda principal. 
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Existen cuatro tipos de estrategias para esta etapa: 

Estrategia de Alta Penetración: 
Consiste en lanzar el nuevo producto a un precio elevado 
con el propósito de recobrar el beneficio de cada unidad; en 
éste caso se hará un fuerte gasto en promoción con el fin de 
convencer a los consumidores acerca de los beneficios del 
producto no importando su alto precio. La promoción 
facilitará o acelerará la penetración del producto en el 
mercado. 

Estrategia de Penetración Selectiva: 
Radica en lanzar el nuevo producto a un precio elevado y 
con escasa promoc1on. En este caso el propósito 
fundamental es recuperar la mayor cantidad de beneficios 
por unidad y mantener bajos costos de mercadotecnia. de 
ésta manera se espera percibir más utilidades. 
Estrategia de Penetración Ambiciosa: 
Se refiere al lanzamiento de un producto a bajo precio y con 
una fuerte promoción intentándose una rápida penetración 
en el mercado y por consiguiente mayor penetración del 
mismo. 
Estrategia de Baja Penetración: 
El producto es lanzado a un bajo precio y con una baja 
promoción con el fin de estimular la aceptación rápida en el 
mercado y al mismo tiempo mantener bajos los costos de 
promoción para percibir una utilidad n1ayor considerando 
una demanda elástica en cuanto a precios y mínimamente 
elástica en cuanto a promoción. 

Crecimiento: En esta etapa el producto es aceptado en el mercado 
apreciándose 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 producción en línea. 
Un acaparatniento de otros segmentos de mercado. 
Tener mejores canales de distribución. 
La promoción de otros usos para ~l producto. 

Sólo existe una estrategia en esta etapa: 

Estrategia en la etapa de Crecimiento: 
Se intenta sostener el indice rápido del mercado y se logra 
mediante las siguientes medidas: mejorando la calidad del 
producto e incorporando nuevos módulos y valores; 
estudiando y buscando nuevos sectores del mercado; 
encontrando nuevos canales de distribución posibles con el 
objeto de que el producto tenga una mayor exposición~ 
modificando la publicidad destinada para que el público no 
sólo conozca el producto sino que tarnbién lo compre y por 
último determinando cuándo es adecuado modificar los 
precios para atraer a los consumidores sensibles a éstos? al 
gastar mucho dinero en el mejoramiento~ promoción y 
distribución del producto, la empresa puede obtener una 
posición dominante; pero pierde las utilidades actuales 
máximas con la esperanza de compensar éstas en la etapa 
siguiente. 

Mad11rez: 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 rnarcas a probar la marca propia. 
Aumentar la visibilidad de la rnarca o el espacio destinado a la 
misma. 

En ésta etapa se presentan los nuevos usos del producto. nuevos valores y 
refinamiento del mismo~ existiendo mayor segmentación 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 período de mayor crecimiento,. y por lo 
tanto entre mayores sean las innovaciones existirá menor declinación en los 
precios y en las utilidades. 

En ésta etapa existen tres estrategias: 

Modificación del Mercado: 
Consiste en buscar y estudiar oportunidades para localizar 
nuevos compradores; se buscan también nuevas formas para 
la estimulación y uso del producto o bien para la renovación 
de la marca con el fin de lograr mayores ventas. 

Ésta estrategia requiere de estudios sobre los nuevos 
mercados y sectores del mercado que desconozcan el 
producto. 
Modificación del Producto: 
Se conoce también como relanzamiento del producto; se 
trata de combinar o .modificar las características del mismo 
para atraer a nuevos usuarios y aumentar las compras por 
parte de los consu1nidores. 
Modificación de la Combinación de Mercadotecnia: 
Consiste en modificar las estrategias de precio, distribución 
y pron1oción con el fin de dar una nueva combinación que 
permita el resurgimiento del producto. 

Declinación: Ésta etapa puede ser rápida o lenta. Las empresas 
utilizan diferentes estrategias durante éste periodo; muchas de ellas 
abandonan precipitadamente el mercado para destinar sus recursos a fines 
más productivos .. otras deciden seguir operando con la ventaja de que al 
tener menos competencia obtendrán mayores utilidades. 
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Ésta etapa se caracteriza por: 

Una reducción en el número de empresas que producen el 
bien o servicio. 
Una limitación en la oferta del producto. 
Un retiro de pequefios sectores del producto. 

Existen tres estrategias para ésta etapa: 

Estrategia de Continuación: 
Se continúa con los mismos sectores del mercado y las 
estrategias de mercadotecnia. 
Estrategia de Concentración: 
Se concentran los recursos exclusivamente en los mercados 
y canales más fuertes 9 abandonando aquellos que no les 
proporcionan ganancias. 
Estrategia de Aprovechamiento: 
Se aprovecha la imagen y la marca de la empresa hasta el 
último momento n1odificando o adicionando algún atributo 
nuevo al producto; aprovechando también la lealtad de los 
clientes al reducir los gastos promocionales y de 
publicidad.',. 

Para comprender mejor la aplicación de dicho producto9 es 
importante conocer el significado de lo que es Gripe o Influenza: Nombre 
vulgar de la bronquitis íebril. Eníennedad infecciosa aguda epidémica o 
pandérriica causada por un virus llamado lnfluenzavirus del que existen 
tres tipos .. sin relación alguna desde el punto de vista antigénico y sin 
aparición de inni.unidad cruzada entre los mismos.33 

Entre los síntomas destacan la fiebre 9 dolores gcncralizados9 catarro 
respiratorio y depresión nerviosa. 

Las empresas farmacéuticas a través de una investigación de 
mercados podrán determinar las decisiones estratégicas que deberán seguir 

• lnfomu1ción basada en el Libro·• Mercadolecnia ••de Laura Fischer de la Vega. 
" Diccionario Tcnninológico de Ciencias Médicas, 12• Edición. Editorial Salvat. México 1991. 
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para el lanzamiento de un nuevo producto antigripal en forma de té. Para lo 
cual se muestra a continuación un tnodelo de desarrollo elaborado por la 
empresa farmacéutica SANDOZ DE MÉXICO S.A. de C.V. y cuyo 
contenido es el siguiente: (figura 2-5). 

Figura 2-5 
lvfODELO DE DESARROLLO 

1 
OBJETIVO l 
GENERAL 

• 
l.__E_S_T_RA __ T_E_G~I~A __ B_A_s_I_c_A _ __,I -.. 

1 PROGRAMAS DE ACCIÓN 1 

PRODUCTO 1 
antigripal 

PRECIO 
competencia \ 

PLAZA 
distrib \ 

PROMOCIÓN \ 
medios 

1 ANÁLISIS DE PROBLEMAS Y OPORTUNIDADES 1 

1 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES! 

Las etapas del modelo se detallan a continuación: 

* Objetivo General: Consiste en desarrollar el análisis cuantitativo y 
cualitativo del mercado farmacéutico total en México~ con el fin de 
constituir una mejor rentabilidad .. participación 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 Básica: Consiste en la elaboración de reportes cuantitativos y 
cualitativos del mercado farmacéutico en valores y unidades,. reportes de 
mercado,. perfil de productos y segmentación de mercado. Comprende el 
comportamiento de productos antigripales dentro del Mercado 
Fannacéutico · en comparac1on con otros productos similares de Ja 
competencia; tanto en unidades como en valores. 

* Programas de Acción: Para la elaboración de los programas de acción,. 
se realizan diversos estudios en cuanto al perfil del producto,. futura 
competencia; precio y los canales de distribución que se utilizarán,. así 
como la promoción que tendrán dentro de los medios masivos de 
comunicación. 

* Análisis de Problemas y Oportunidades: Antes de introducir un 
producto antigripal al mercado,. las en1presas deben realizar un análisis 
situacional del mercado y del producto,. el cual comprende las debilidades .. 
oportunidades,. íortalezas y amenazas. 

* Conclusiones y Recomendaciones: En base al análisis situacional 
realizado se formularán las conclusiones y recomendaciones que serán de 
gran utilidad para mejorar el producto., por medio de la retroalimentación y 
seguimiento del modelo de desarrollo. 

Una vez analizado lo anterior, las empresas farmacéuticas podrán 
decidir mediante que estrategias de mercadotecnia darán a conocer un 
producto antigripal en forma de té y qué medios masivos de comunicación 
serán los más convenientes,. como pueden ser: 

- .. Televisión Nacional: Que abarca los canales de mayor 
raiting, donde se transmiten noticieros y telenovelas. 
-Televisión Pagada: Corno son Cablevisión y/o l\.1ultivisión. 
- Radio: Abarca las bandas de amplitud modulada (A.M.) y 
frecuencia modulada (F.M.) con mayor audiencia. 
- Revistas: Se refiere a las revistas de mayor difusión a nivel 
nacional. 
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Otros medios: Posters, muest1·as gratis del producto. 
conferencias, paneles, entre otros. 
- Fuerza de Ventas: Para su fuer-..i:a de ventas externa 
(empresas) utilizan representantes médicos en toda la 
República Mexicana. " 34 

Se concluye que si un modelo de desa.rrollo es llevado a cabo de 
manera satisfactoria por una e1npresa farmacéutica, entonces se procede al 
desarrollo de un eje de can1paña que le permita dar a conocer el producto, y 
a su vez logre un posicionamiento en el mercado y en la 1nente de los 
consumidores; lo cual traerá beneficios a la misma corno son: ampliar su 
mercado, mayores ventas y por lo tanto mayores utilidades; así como una 
mayor oportunidad para lanzar otros productos. 

34 SANDOZ DE MEXJCO S.A. de C.V. Dcpannmentodc lnvesligación de Mercados. 
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CAPÍTULO III 

LA PUBLICIDAD DE UN NUEVO PRODUCTO FARMACÉUTICO 
ANTIGRIPAL EN FORMA DE TÉ. 

'' .í.a.o, tuolT'.ll"- ;,d;,w,, .,,..... "' rufup}..wrv 
aulwmó.h.cwnv;,,-J.;;,. J1l,vro, """ f"-,,,,j..ab 
OJTV~ •• _ 



LA h#ERCA1'0TECN/..1 /:'1" El. / ........ 'Z. .. ,\f/E.4 NTO nE [!/\' f\'(!El'O PROnl'CTO F .. tH.\fACl:l!T/CO ..• 

CAPÍTULO 111 

LA PUBLICIDAD DE UN NUEVO PRODUCTO FARMACÉUTICO 
ANTIGRIPAL EN FORMA DE TÉ. 

La publicidad es uno de los principales instrumentos que las 
empresas utilizan para dirigir comunicaciones persuasivas a los 
compradores y público que tienen como meta9 ya que ejerce gran influencia 
sobre sus gustos y preferencias. 

La publicidad debe tener en cuenta las características del producto asi 
como los valores y normas que rigen en una sociedad9 ya que presenta 
mensajes en una gran variedad de formas que atraen9 informan9 recuerdan, 
sugieren e impulsan a adquirir un bien y/o servici09 y de ésta manera ayudar 
a la empresa a dar a conocer los numerosos atributos que contiene un 
producto y pueda ser aceptado por el consumidor potencial. 

3.J .Generalidades 

Los orígenes de la publicidad se remontan a los inicios de la 
escritura; así se tienen indicios de que en los países que rodean el 
Mediterráneo se encontraron signos que anunciaban diversos 
acontecimientos. Otra forma antigua de la publicidad se encuentra en el 
pregonero del pueblo9 quien anunciaba los acontecimientos más 
importantes a viva voz. 

Otro tipo primitivo de publicidad fue la marca~ utilizada por el 
artesano~ quien a medida que aumentaba su reputación los clientes 
comenzaban a buscar su símbolo~ como sucede actualmente con las marcas 
registradas y Jos anuncios. La marca, al irse centralizando la producción y 
al hacerse más distantes los mercados9 fue cobrando n1ayor importancia. 

Con el invento de la imprenta la publicidad cobró mayor auge y de 
ese modo Jos anuncios ya no tenían que hacerse en forma manual, debido al 
surgimiento de los tipos móviles de imprenta en el siglo XV; lo cual se 
tradujo inicialmente en la publicación de volantes y posteriormente en la 
impresión de periódicos que contenían anuncios. 
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Durante el decenio de 1840 con la aparición de la publicidad en 
prensa tuvo lugar el surgimiento del vendedor de espacios en los 
periódicos. teniendo como ventajas la ampliación y el pcrfecciona1niento de 
sus servicios; y de esa n1anera llegó a constituirse la agencia publicitaria 
que prevalece hasta nuestros días. 

A partir de esa época y hasta la declaración de la Guerra Civil la 
publicidad creció rd.pidan1cntc y gran parte del ímpetu le fue proporcionado 
por los anunciantes de 1ncdicinas de patente; al terminar la Guerra Civil se 
produjo una gran expansión comercial e industrial y el mayor auge de la 
competencia originó el crecimiento y desarrollo 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 promoción 
competitiva de dicho producto dio un mayor impulso a la publicidad. Sin 
embargo disminuyó considcrabh:n1ente durante la Primera Guerra Mundial 
recobrando nuevamente su fuerza al término de la misn1a. 

Con la aparición de la televisión se añadieron nuevas diinensioncs al 
mensaje publicitario llegando a captar inclusive la atención del público 
analfabeta. 

La publicidad utiliza diversas técnicas y diferentes tncdios de 
comunicación, en función del producto que pro1nociona y de los receptores 
a quienes va destinada. Aunque su ejercicio es en principio libre, las 
autoridades suelen restringir su funcionamiento con medidas legales 
encaminadas a evitar la con1pCtencia desleal y 1a publicidad engañosa. ~~En 
general, las técnicas publicitarias se sirven cada vez. n1ás de la sociología, la 
psicología y el psicoanálisis. Desde el punto de vista psicológico~ la 
publicidad con1ercial busca en una primera fase no tanto el acto inmediato 
de la compra, sino la valoración del producto dentro del conjunto de gastos 
que se está dispuesto a hacer. nJS 

La publicidad ha acabado por convertirse en una poderosa fucr.z.a 
comercial y actualn1cntc es posible difundirla en diverso~ n1cdios tales 
como: radio. televisión, periódicos; correo, 111uralcs~ carteles; revistas, cinc 
y publicaciones especializadas, entre otros. 

u Diccionario Enciclop<..tdico Larou'>sc. Volumen 7. Edil. Planc:ta lntcn1acion¡1I S.A. y Group..! de la Cité 
Espagm:; España 1992. pi.'tg. 1977. 
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Por lo tanto., es importante conocer las diferentes acepciones que 
existen en relación a la publicidad, debido a que en ocasiones éste concepto 
puede ser confundido por la gente con otros términos tales como 
promoción, propaganda, relaciones públicas y venta personal. De ésta 
manera se definirá cada una de ellas. 

Publicidad: 
- Dirksen., Charles .l. y Kroeger., Arthur .. Es cualquier forma no 

personal de presentación y promoción de mercancías y servicios de un 
patrocinador identificado. Es una forma de venta que insta a la gente a 
comprar mercancías y servicios, o a aceptar un punto de vista. 

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

- American Marketing Association. Es cualquier forma pagada de 
presentación y promoción no personal de ideas., bienes o servicios por un 
patrocinador identificado. 

Promoción: 
- Antrirn., William H. y Dorr., Eugene L. Se llama promoc1on a 

todo lo que un comerciante hace para dar información que ayude a vender 
~ un producto o servicio. 

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

Propaganda 
- Noble Lizardi., Roberto E. Transmisión de ideas de carácter 

político., religioso o institucional~ donde nos muestran sus productos. 

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

- Antrim., WillianJ. H. y Dorr., Eugcnc L. Significa cualquier 
esfuerzo organizado para difundir una idea o principio determinado. 
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Relaciones Públicas 
- Antrim. Williatn 11. y Dorr. Eugene L. Cualquier actividad 

tendiente a fo1nentar las buenas relaciones con una organización corncrcial. 
- Noble Lizardi. Roberto E. Tratan de co1nprender a la comunidad a 

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

- Cohcn .. Dorotby. Comprenden los esfuerzos de la etnpresa por 
desarrollar relaciones f"avorables con todos sus públicos .. entre ellos, el de 
sus empleados, proveedores, accionistas, competidores.. entidades 
guben1a1nentales y clientes. 

Venta Personal 
- Antrim .. William H. y Dorr .. Eugcnc L. Es una forma de vender en 

la que un representante de ventas y un cliente potencial se encuentran cara a 
cara. 

- Kotler. Philip. Presentación oral en una conversación con uno o 
más compradores potenciales a fin de lograr la venta. 

- Cohen .. Dorothy. Es considerada como una fonna de promoción .. en 
que se establece un canal de comunicación directa entre persona y persona .. 
es decir.. entre comprador y vendedor; consiste en una presentación 
personal .. y es conveniente utilizar algún agente hu1nano. 

Importancia de la Publicidad 
La publicidad es de gran importancia porque beneficia tanto a los 

consumidores como a los anunciantes. A los primeros porque les 
proporciona información útil que les ayudara en la toma de decisiones para 
elegir un producto o servicio, pennitiéndolcs co1npararlos con los de la 
competencia. A los segundos porque atrae más clientes hacia ellos y de esa 
manera incrementa sus ventas y por lo tanto sus ganancias. 

Clasificación de la Publicidad 
Una vez definidos y diferenciados los conceptos relacionados con la 

publicidad, se procedcrft. a dar una clasificación de la n1isma. 

66 



, __ • ,\IERCdDOTt:CNI.·• EN 1-.·1. IANZ..t1'1/EN"TO 01': llN Ntf/;;vo PROIJtlCTO F.·tRM.-IC/~"t!TICO ... 

4"De acuerdo a su forma de difusión: 
- Publicidad Nacional. Es aquella hecha por un fabricante a 
nivel nacional para cstitnular entre los consu1nidores la 
demanda de su producto. 

- Publicidad Regional. Es aquella que se transmite sólo en una 
región del país. La puede llevar a cabo el fabricante, el 
mayorista o el minorista 
- Publicidad Local. Es aquella que se concentra en una ciudad 
o área comercial, y normalmente se le considera co1no 
sinónimo de publicidad a menudeo. 

De acuerdo a la audiencia a la cual se quiere llegar: 
Publicidad dirigida al consumidor. Es la que está 

normalmente enfocada a éste tipo de público, ya sea hecha por 
el fabricante o por un representante que tnaneja el producto, y 
que se dirige al último consumidor (el individuo que 
compra el producto ). 
- Publicidad Industrial. Es la hecha por los fabricantes o 
distribuidores de artículos industriales, diseñada para estimular 
su adquisición entre los consumidores de tales artículos. 
- Publicidad Comercial. Es la que promueven los fabricantes 
para estimular en los vendedores de mayoreo y menudeo la 
comPra y reventa de las mercancías del fabricante. Está 
diseñada para obtener promoción y venta agresiva de la línea 
de productos del fabricante a través de sus distribuidores. 
- Publicidad Profesional. Es la realizada por productores y 
distribuidores de artículos que dependen de profesionales para 
ser recomendados. especificados o prescritos a los 
consumidores o usuarios ( Industria Farmacéutica ):·· 

"'lnfonnación basada en el Libro•• Principios y Problemas de la Publicidad" de Charles J. Dirkscn y 
Arthur Krocgcr. 
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Objetivos de la Publicidad 
Según William 1-1. Antrim los objetivos de la publicidad se logran 

mediante la publicidad del producto y la publicidad institucional. 

''Publicidad del Producto. La inlormación referente a los servicios y 
productos que estimulan las ventas se obtiene mediante la publicidad del 
producto:o 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 diíerentc 
de clientes. 
Introducir un nuevo negocio en una determinada localidad. 
Aumentar la demanda del producto o productos. 
Procurar mantener y aumentar la distribución y el consumo 
de un producto. 

Publicidad Institucional: Se refiere a aquella publicidad que 
proyecta una impresión favorable de una determinada cn1presa y crea buena 
reputación. No trata de vender un producto sino que destaca la imagen 
pública que la empresa desea crear. Entre los objetivos que principah11cnte 
busca una empresa se encuentran: 

Presentar una historia gráfica del papel de la empresa 
en asuntos de la localidad o nacionales. 
Proporcionar información referente a problemas de 
importancia para el público en general. 
Contribuir a la solución de los problc1nas que afectan al 
público en general. 
Recordar al público la 1narca de la empresa. 
Crear prestigio y popularidad para la empresa. 
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Maximizar los beneficios a largo plazo.º'"' 

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

ºPublicidad para la Demanda Primaria: La cual se encarga de 
anunciar un grupo de productos y puede ser útil cuando un producto esta en 
las primeras etapas de aceptación por parte del público; en éste caso. lo que 
se pretende principalmente es dar a conocer que el producto está en las 
primeras etapas de su ciclo de vida. 

Puhlil:idad para la Demanda Selectiva: Se encarga de anunciar una 
marca específica del productor o bien una marca determinada:·· 

La publicidad para el logro de sus objetivos tiene como función 
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 consu1nidores. 

3 .. 2 Planeación de la campaña publicitaria de un nuevo producto 
farmacéutico antigripal en forma de té. 

66Una campaña publicitaria Íonna 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 campaña publicitaria tenga éxito se debe coordinar con 
las demás partes del programa de mercadotecnia ( producto. precio. plaza. 
promoción y servicio ). Esto es9 que la campaña debe tener relación con el 
personal que fonna la fuerza de ventas9 los distintos distribuidores del 
producto y las actividades que realizan sus vendedores. 

• lnfonnnción basada en el Libro .. Publicidad" de William H. Antrim y Eugcne Dorr . 
.. Jnfonnación basada en el Libro•• Publicidad Comercial "de Dorothy Cohcn. 
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El principal propósito de la campaña publicitaria es el de estimular la 
demanda primaria por e\ producto o fonnar preferencia por la marca 
propia."" 

HExisten una serie de factores que influyen para la planeación de la 
campaña publicitaria .. mismos que deben considerarse antes de tomar una 
decisión con respecto a la misma, entre las que se encuentran: 

- La posición de la empresa en el mercado. 
- El tipo de producto .. ya sea nuevo o establecido en el mercado. 
- Localización del mercado. 
- Número de competidores. 
- Precio del producto de la competencia. 
- Número de canales de distribución. 
- La fuerza de ventas. 
- El presupuesto disponible. 
- El tema publicitario a utilizar. 
- Los diversos medios de comunicación para el tipo de producto. 
- Frecuencia de la programación publicitaria. 
- El programa de los distribuidores. 
- Coordinar las fases del programa de publicidad. 
- Reglamentos y controles gubernamentales.,.36 

De esta n1ancra una ••campaña Publicitaria es una operación que 
se proyecta y se lleva a cabo con sumo cuidado y en la que una serie de 
anuncios relacionados entre sí se crean alrededor de un tema específico para 
cumplir con las metas del anunciante:•37 Incluye los siguientes factores. 
como se muestra en la figura 3.1.: 

• 1nformaci6n basada en el Librn ·~Principios y Problemas de la Publiciünd ... de Ch;irlcs J. Dirkr.cn y 
Arthur Krocgcr. 
36 CHARLES J. DIRK.SEN y ARTl-IUR KROEGER. ·•Principios y Problema.;; de: la Pub1icidad •• 5• 
Edición. México 19&5. págs. 493-495. 
:n Wll.LIAJ\.1 H. ANTRIM y EUGENE DORR ... Publicidad•· 2• Edición. Mé>C.ico 1983. póig. 99. 
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Figura 3-1 

Establecer 
objetivos 

Elaborar el 
presupuesto 
publicitario 

Llevara 
cabo la 
campaña 

Seleccionar 
los medios 
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 .. así como en la mayoría 
de los productos._ se pueden establecer los siguientes objetivos: 

- Introducir un nuevo· producto al mercado. 
- Incrementar las ventas, y así mismo recomendar nuevos usos para 
el producto. 
- Atraer nuevos consumidores. 
- Proporcionar un servicio público que dé a conocer la imagen de la 
empresa. 
- Llegar a clientes con los que los minoristas no pueden establecer 
contacto fácilrnente. 
- 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 más tuerza 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 se está 
vendiendo."· 

• Información basada en el Libro .. Publicidad .. de William H. Antrim y Eugenc Dorr. 
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El anunciante debe tornar en cuenta los can1bios en los gustos de los 
consumidores para que de esa manera el producto se actualice al n1ismo 
ritmo 9 asi como también para que refuerce su itnagcn haciendo aparecer 
dichos cambios como una evolución del misnto. 

Las empresas farn1acéuticas tienen diversos y diferentes objetivos9 y 
aunque los anuncios logren alcanzar más de uno9 siempre debe haber un 
objetivo dominante para que los anuncios se consideren verdaderamente 
efectivos. En ocasiones las campañas publicitarias no cumplen con su 
finalidad 9 pero crean una reacción favorable para el product09 ya que con el 
tiempo se puede reflejar en un aumento en las ventas. 

Presupuesto Publicitario. 
Una vez determinados los objetivos publicitarios9 la empresa debe 

establecer un presupuesto para cada product09 lo que le permtttra 
determinar cuánto dinero se requerirá para llevar a cabo la campaña 
publicitaria y de cuánto dinero se puede disponer. 

Existen cinco métodos que permiten deterrninar el presupuesto para 
cualquier campaña publicitaria9 los cuales se explican a continuación: 

44Método de Porcentaje de Ventas: Este método se basa en un 
porcentaje fijo de las ventas del año anterior (o del promedio de varios años 
anteriores). Una de sus ventajas consiste en que los gastos están 
relacionados con los fondos disponibles 9 es decir9 cuanto más haya vendido 
la empresa el año anterior, dispondrá éste año de una cantidad mayor para 
la publicidad9 pero sin embargo9 es más conveniente designar a la 
publicidad un porcentaje constante de lns utilidades del año anterior. Otra 
ventaja se encuentra en su relativa sencillez._ ya que conociendo las ventas 
del año anterior se decidirá qué porcentaje se gastará en publicidad durante 
los años subsecuentes. 

Las principales desventajas de éste método es suponer que la 
publicidad es un resultado de las ventas en lugar de una causa. Otro 
inconveniente es el no considerar el hecho de que las ventas pueden habL!r 
disminuido a causa de que la publicidad no fue suficiente. Éste método 
depende del pronóstico de ventas por lo que deben tomarse las debidas 
precauciones para revisar periódicamente dicho pronóstico y la sun1a 
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presupuestada .. ya que las condiciones económicas y del mercado cambian 
continuamente. 

Método de Unidad de Ventas: Éste método se basa en el volumen 
fisico de las ventas pasadas o de las futuras; se multiplica una cantidad fija 
de dinero por el número de unidades del producto que se han vendido o se 
venderán y se aplica a artículos duraderos que tienen un alto valor unitario. 
Cuando se aplica a productos cuyo valor unitario es pequeño .. generalmente 
se emplea una unidad mayor. 

Método por Objetivos: También conocido co1no método de tareas o 
método de objetivos de la infonnación. En éste caso el anunciante hace un 
estudio detallado de su mercado meta y su producto. con el fin de establecer 
los objetivos publlcitarios prioritarios. A continuación 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 distribución que se piensa 
lograr; éstos objetivos pueden fijarse para un año o para varios. aunque las 
grandes empresas planean sus objetivos a largo plazo. 

Una vez establecidos los objetivos se debe determinar cuánto dinero 
se necesitará para alcanzarlos. ya que si el costo supera al dinero con el que 
se cuenta se deberán 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 el estar dependiendo de los cambios que se den 
en las ventas pasadas o futuras. 

Método Matemático: Algunos expertos en publicidad consideran 
éste método poco aplicable .. debido a que existen una serie de factores que 
varían constantemente. Sin embargo. si se pudiera encontrar la fórmula 
matemática exacta para aplicarla a cada campaña publicitaria., sería muy 
sencillo establecer la cantidad de publicidad que obtendría la utilidad neta. 
Es por ésta razón que no se puede expresar en términos matemáticos y es 
probable que éste método sea poco factible de aplicarse. 

Método Arbitrario: Aunque éste no es propiamente un tnétodo. es 
importante saber que la gran mayoría de las empresas pequeñas y medianas" 
determinan su presupuesto arbitrariamente. Por lo tanto el presupuesto que 
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se destine a la publicidad dependerá del punto de vista del dueño de la 
empresa y de la situación de la misma. 

Finalmente se puede decir que el presupuesto de. publicidad es la 
traducción en dinero del plan publicitario,. ya que detennina la cantidad de 
fondos para gastos propuestos de publicidad y los distribuye entre las 
diferentes actividades publicitarias.n 

El presupuesto de publicidad tiene como ventaja principal et 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. 

Campaña Publicitaria 

Una vez establecidos los objetivos y determinado el presupuesto se 
procede al lanzamiento de la campaña publicitaria. Esto lo lleva a cabo la 
propia empresa a través de su departamento de publicidad o mediante una 
agencia de publicidad; la cual puede definirse como ºuna organización 
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.H38 

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

- l-listorial y formación de la agencia: La agencia de publicidad posee 
una formación amplia y sabe aplicar sus conocimientos acerca de los 
mercados~ medios de difusión y estrategias anunciadoras a las necesidades 
de sus clientes y consumidores. Además aportan un fhctor itnportantc a su 
publicidad que es la objetividad. 

- Su especialización: Para contar con la experiencia que le ofrece el 
personal técnico de una agencia de publicidad. una gran empresa tendría 
que mantener un amplio grupo de especiaJh;¡tas de publicidad. 

• lnfonnación basada en el Libro·• Publicidad•• de Watson S. Dunn. 
n DOROTJ-IV COllEN. •• Publicidud Comercial•• s• Edición. México 1991, púg.. 321. 
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- La estructura de su compensación: Las agencias reciben su pago en 
forma de comisiones y en parte como honorarios .. generalmente la agencia 
recibe 15 o/o 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 
combinación de honorarios y comisión. 

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

- El Creativo: Maneja el desarrollo y la producción de anuncios. 
- El de Medios:. Selecciona los medios y coloca los anuncios. 
- El de Investigación: Determina las características 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 planeación: Aquí 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 fijación de objetivos y determinación de 
las estrategias necesarias para lograrlo. Una parte fundamental de la 
planeación es el presupuesto. en éste caso la agencia suele presentar sus 
propuestas presupuestarias para ayudar a su empresa cliente y que pueda 
determinar cuánto debe gastar en publicidad. 

- La investigación: Antes de formular el plan la agencia publicitaria 
efectúa una investigación 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 públicas. entre otros. 
Una sobre el terreno: Estableciendo comunicación por correo 
con los clientes. agentes de ventas .. intcnnediarios; etc. o bien 
realizando visitas personales. 

- El texto: La redacción del texto forma parte de las funciones 
creativas de la agencia de publicidad. mismas que comprenden la 
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preparación de la labor artística y la producción impresa. así con10 la de las 
emisoras. Los escritores de los textos publicitarios trabajan conjunta1ncntc 
con los artistas para preparar la propaganda impresa y ambos suelen 
combinar sus esfuerL.os con los productores de radio y televisión para poder 
preparar los mensajes de ventas. 

- El trabajo artístico: Consiste en la preparación de las ilustraciones y 
el diseño de los arreglos .. lo cual se realiza mediante los elementos internos 
de la agencia o bien con la ayuda de personal externo. 

- La producción de textos impresos, radio y televisión: El personal 
que se dedica a la producción impresa convierte el trabajo artístico y el 
texto publicitario en la base qU.c se necesita para imprimir el anuncio 
terminado; es por esa razón que tiene contacto con impresores .. tipógrafos .. 
lotograbadores y otros técnicos y operarios independientes. Las pn1ebas de 
los anuncios antes de hacer las láminas definitivns.. se someten a la 
consideración de los clientes. También se encargan de preparar el proyecto 
provisional para la televisión. 

- Control del tráfico o funcionainicnto: Aquí los textos,. trabajos 
artísticos. comerciales de radio y televisión y elcctrotipos están listos para 
obtener la aprobación legal y del cliente en la fecha establecida.,. y 
posterionnente el trabajo tenninado llega a cada uno de los medios de 
comunicación elegidos por la empresa cliente en el momento oportuno o 
antes si es necesario. 

- La gerencia de cuentas: Es una organización extcnu1 a la en1presa 
que establece un contacto entre el cliente y 1a agencia:. en éste caso la 
agencia se encarga de no1nbrar 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 misión es la de 1nantencr ese contacto. 
dicha función se puede desarrollar por medio del presidente de la ctnprcsn 
cuando se trata de empresas pequeñas. y a través de ejecutivos de cuentas 
en el ca..<;,o de empresas grandes. 

- La contabilidad: Su personal es el ri.!sponsablc de rl.!alizar los pagos 
a los tnedios y es importante que lleve una relación exacta de las facturas 
que compruebe el aspecto exterior y la publicación de los anuncios. nsi 
como también es importante que lleve constancia de los pagos. 
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- 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 mercancías., creando material promocional de ventas y colaborando 
en campañas de publicidad en cooperación con los cotnerciantcs., 
preparando disposiciones de punto de compra., organizando competencias y 
concursos entre otros. En ocasiones también ayudan al cliente en el campo 
de las relaciones públicas generalmente a base de tarifas. En algunos casos 
las grandes agencias proporcionan a sus clientes servicios tales como: 
pronóstico de ventas., planeamiento de nuevos productos y elaboración de 
envases. 

- Selección de medios: Ésta área necesita de toda la experiencia de la 
agencia de publicidad~ la cual selecciona los medios publicitarios que 
considere óptimos. hace contacto con ellos., da cumpli1nicnto a tos contratos 
y paga a los medios sus facturas. 

Selección de Medios Publicitario's 

Analizado anteriormente el mercado a cubrir., los consumidores a los 
cuales se quiere llegar., et presupuesto disponible y el enfoque a usar., el 
anunciante., con la aprobación de la empresa cliente dctennina qué medios 
publicitarios serán los más óptimos para la campaña publicitaria. por lo 
tanto es importante saber que un medio publicitario u.es el camino o 
vehículo por cuyo conducto se lleva el mensaje de ventas a los clientes 
potenciales. "'"'39 

Los principales medios publicitarios se dividen en cuatro categorías: 

uMedios Impresos: Se consideran dentro de ésta clasificación los 
siguientes: 

- Periódicos. 
- Revistas. 

l
9 CHARLES J. DIRKSEN y ARTHUR KROEGER. •• Principios y Problemas de In Publicidad .. s• 

Edición. Mt!xico 1985, pá.g. 81. 
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Medios Transmisores: Se consideran los siguientes: 
- Televisión. 
- Radio. 

Medios de Posición o Fijos: Entre Jos que se encuentran: 
- Anuncios exteriores. 
- Publicidad móvil. 
- Cine. 
- Publicidad punto de venta. 

Otros Medios: Destacan principahncnte los siguientes: 
- Correo directo. 
- Novedades. 
- Envases. 
- Varios ( programas, directorios, horarios, anuarios, menús, 
registros, etc. ). ""'º 

Para c:jue la publicidad sea eficiente e influya en los clientes 
potenciales es necesario hacer uso de Jos medios n1asivos de comunicación 
anteriormente enunciados, ya sea por separado o una combinación de los 
mismos para obtener los mejores resultados en la campaña publicitaria. 

3.3 Ejecución de la campaña publicitaria de un nuevo producto 
farmacéutico antigripal en forma de té. 

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

La ·ejecución consiste en movilizar al personal y los recursos de la 
empresa dentro de las actividades cotidianas para que el plan estratégico 
funcione 9 aborda el quién 9 dónde, cuándo y cómo. La estrategia y la 
ejecuc1on se relacionan estrechamente, primero. porque In estrategia 
detcnnina las actividades necesarias a ejecutar; segundo, porque las 

'"'CHARLES J. DIRKSEN y ARTl-IUR KROEGER. •• Principios y Problemas de la Publicidad •• 5'" 
Edición. México J 985, pág. 282. 
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capacidades de ejecución de la empresa influyen en el tipo de estrategia que 
se escoja. _ 

Los objetivos de cualquier campaña publicitaria deben estar bien 
definidos y con el pleno conocimiento de que se pucdctn alcanzar~ para que 
en algún momento determinado se pueda evaluar dicha campaña. Esto no 
sólo se aplica a grandes empresas que invierten millones de pesos en esas 
campañas~ sino que tan1bién y con 1nayor importancia se aplica en empresas 
pequeñas para que de esa manera puedan aumentar sus ventas y por 
consiguiente tnejorar su negocio. 

Con el logro de los objetivos~ las empresas fannacéuticas buscan 
obtener el posicionamiento del producto en la mente de los consumidores 
de productos antigripales en forma de té. así cotno también en el mercado 
de éste tipo de productos a corto plazo. 

Una vez establecidos sus objetivos las empresas farrnacéuticas 
determinan cuánto dinero gastarán de acuerdo a los medios publicitarios 
que utilizarán para ésta campaña y que les brindarán la oportunidad de 
poder llegar a los nuevos mercados. 

La introducción de nuevos productos antigripales en forma de té de 
alta calidad en general requiere de decisiones y acciones bien planeadas y 
coordinadas por el conjunto de personas que conforman la etnpresa 
farmacéutica y la agencia publicitaria. Previamente los encargados de la 
investigación de mercados de la ctnpresa farmacéutica realizan pruebas con 
nuevos productos antigripales que proyectan lanzar. exatninando de esa 
manera el mercado al cual se quiere llegar y obteniendo así nuevas ideas 
que permitan mejorar los nuevos productos. 

De ésta manera la empresa farmacéutica se reúne con el personal de 
la agencia publicitaria para planear y lanzar la campaña, así también con los 
medios de comunicación para obtener apoyo de publicidad no pagada. es 
decir en ésta etapa se hace uso de aquellos medios elegidos como pueden 
ser la radio, televisión. periódicos; 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, 
dándoles un espacio adecuado dentro de sus anaqueles o usando· 
exhibidores de la mistna empresa. Cualquier error que se pueda presentar 
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dentro de ésta etapa puede afectar a que el nuevo producto antigripal 
consiga el éxito deseado. 

La publicidad constituye un instrumento importante para las 
empresas farmacéuticas. ya que influye sobre todos aquellos aspectos que 
determinan el éxito de las mis1nas; y fonna parte integral de todo negocio, 
por lo tanto las decisiones relacionadas con la publicidad deben ser to1nadas 
junto con aquellas decisiones relativas a Ja producción~ al proceso de 
mercadeo y den1ás esfuerzos promocionalcs que realizan las empresas .. 

3.4 Control de la campaña publicitaria de un nuevo producto 
farmacéutico antigripal en forma de té. 

El principal objetivo de un departamento de investigación 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 nctividades; y así asegurar que la empresa opere con 
eficiencia y eficacia. 

Las· en1presas necesitan saber no sólo si su campaña publicitaria 
aportará resultados inmediatos en el aumento de sus ventas, sino también si 
éste nivel más alto de ventas se niantcndrá 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 autnento en las ventas 
no siempre se debe solamente al uso de medios publicitarios como pueden 
ser la televisión y la radio. 

De ésta manera para medir la efectividad o el i1npacto que ha tenido 
la publicidad en sus consumidores. las empresas fannacéuticas realizan una 
ºinvestigación publicitaria, la cual se define como el análisis de la 
e:fectividad de la publicidad. Se usa para 111edir Ja efectividad del 1ncnsajc 
publicitario y del medio que transmite el n1cnsaje.""..i 1 

-ti CHARLES J. DIRKSEN y ARTl-IUR KROEGER." Principios y Problemas de la Publicidad·· s• 
Edición. México 1985. pág. l..tO. 
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Para llevar a cabo dicha investigación se aplican diferentes métodos 
co1no pueden ser: el A11dÍ111etro llielse11. éste instru1nento fue desarrollado 
por la A.C. Nie/sc11 Co111p11ny y sirve para medir el número de aparatos u 
hogares que sintonizan un progra1na de televisión. Consiste en instalar 
dicho instrumento en la casa y se conecta al receptor de in1agen; el 
audimetro rinde informes que prueban cuando esta encendido al receptor de 
televisión y con que canal esta sintonizado en cualquier mo111cnto dado. 
Muestra la norma total de los programas que se ven en uno o n1ás 
receptores por hogar durante el periodo que se eligió para la medición. 

Los Nielsen T. V. Rt1ti11gs Nacio11a/e.'\4 dan información a los 
anunciantes del número de personas que sintonizan un programa y los 
porcentajes de público de todos los progran1as que se en1iten al misn10 
tiempo. 

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

Otros métodos utilizados pueden ser: 
- ••Pretest: Mediante éste método se detcnnina qué n1ensaje publicitario 
transmite mejor la estrategia de comunicación. 
- Postest: Se lleva a cabo después de que los mensajes comerciales ya se 
han dado a conocer en los medios 111asivos de con1unicación. permitiendo 
evaluar el impacto que ha tenido en las personas. 
- Información sobre Penetración Publicitaria: Está segmentada por áreas 
geográficas y tiene una cobertura a nivel nacional. 
- Advertising Awurcness: Se refiere ul estudio que determina cuánto conoce 
la gente acerca de la publicidad de un producto. 
- Advertising Asscssmcnt: Éste estudio permite conocer a las personas 
responsables de la publicidad de los productos de una 111is1na categoría. 
- Evaluación de periódicos y revistas: Su publicidad es sc111ejantc a la de la 
radio y la televisión. en relación con la circulación y el número de lectores 
previamente clasificados de acuerdo a su nivel económico. H. 

Ésta etapa permite evaluar si los objetivos. planes y estrategias se han· 
desarrollado de manera eficiente a través de la aplicación de diversos 

• lnformución basada en el libro•• ln"'cstigación de Mercados., de Laura Fischcr de la Vega. 
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métodos que pertnitirán conocer los puntos débiles y de esa forn,a tomar las 
acciones correctivas necesarias y aplicarlas en cada una de las etapas de la 
catnpaña publicitaria. 

3.4.t Aspectos Legales. 

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

La publicidad de n1edicamcntos debe ser realizada dentro de causes 
legales que protejan en tOrma adecuada la salud individual y colectiva de la 
población. El etnpleo de medicamentos es de gran Ílnportancia en la 
prevención y tratan1icnto de las enfermedades; por tal razón., su publicidad 
debe realizarse sobre bases y criterios bien fundamentados. 

Por lo anterior9 todas aquellas leyes y ordenmnientos que regulen la 
publicidad de medicamentos., deberán establecer las bases necesarias para 
reglamentar todo lo referente a dicha actividad. 

Las leyes que principaln1cntc rigen a la publicidad en nl.atcria de 
medicamentos son: la Ley General de Salud y el Reglmncnto 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 están regidos por la Secretaria de Salud. 

Las leyes tienen por objeto proteger a los consun1idorcs en lo que se 
refiere a seguridad del producto y veracidad en la publicidad., por tal razón 9 

las empresas farmacéuticas reconocen la necesidad de inforn1ació11. 9 

educación y protección para el consumidor. 

La regulación de la publicidad de medicamentos contiene las 
restricciones 9 precauciones9 indicaciones; medidas de seguridad e higiene .. 
vía de administración; leyendas y logotipos .. que deberán scguir9 el 
anunciante para la elaboración de los anuncios publicitarios9 y el público 
para el consumo de dichos medicamentos. 
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CAPÍTULO IV 

INVESTIGACIÓN DE CAMPO DEL PRODUCTO FARMACÉUTICO 
ANTIGRIPAL EN FORMA DE TÉ. 

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 investigación de campo que permita conocer los 
gustos. preferencias .. hábitos de compra y aceptación del mismo; así como 
también .. el nivel de conocimiento e impacto de éste tipo de productos entre 
los clientes y consumidores intnediatos. 

Ahora bien, la Investigación de Campo se define ucomo la 
observación, anotación y obtención de datos conseguidos directamente de 
las personas~ objetos o fenómenos sujetos a la investigación."42 

4.1 Objetivo de la Investigación de Campo del producto farn1acéutico 
antigripal en forma de té. 

Objetivo General 
• Desarrollar el procedimiento para la obtención ordenada de información 

relativa a la investigación de campo del producto farmacéutico antigripal 
en fonna de té, así como la reacción de los consumidores ante el mismo. 

Objetivos Específicos 
• Obtener información relativa n los productos antigripales existentes en el 

mercado. 
• Determinar los procedimientos a utilizar para la Investigación de Campo. 
• Conocer la reacción de los consumidores ante una nueva presentación de 

un producto antigripal en forma de té. 

0 PLAPTSAC ( Pl11111fonna Nacional de Profesionales y Técnicos Solidaridad. A.C.)•· Gula Metodológica 
de la Investigación", MC:xico 1992. pág. 13. 
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4.2 Planteamiento del problema. 
• ¿Cómo influyó la mercadotecnia en el lanzamiento de un nuevo producto 

farmacéutico antigripal en íorma de té y qué aceptación y efectos tuvo en 
los consumidores de la Ciudad de México durante el año de 1995 ?. 

4.3 Disefto de la hipótesis. 
• 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 tendrán un menor conocimiento de éste tipo 
de productos. 

4.4 Disefto de la prueba. 
• Obtención de la información: 

- Investigación documental. 
Información bibliográfica: en libros de consulta y de referencia. 
Instituciones: Empresa Sandoz de México S.A. de C.V. 

- Investigación de campo. 
Encuesta estructurada. 

Cuestionario con datos de clasificación e información 
básica. 
Tipos de preguntas: abiertas, de elección múltiple y 
dicotómicas. 

• Universo: Población infinita, con características: personas mayores de 12 
años de edad, ambos sexos y nivel socioeconómico medio. 

• Muestra: 384 encuestas. 
• Tabulación: Manual. 

4.4.1 Determinación del Universo y Diseño de la Muestra. 

uUniverso: Es el conjunto de pcrsonas9 cosas o fenómenos sujetos a 
investigación; éstos deben tener en común algunas características similares. 
Ante la imposibilidad fisica de investigar el conjunto en su totalidad, se 
seleccionará un subconjunto corno muestra. · 
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Muestra: Porción significativa del Universo que se selecciona para 
entrevistar. Ln muestro siempre debe de tener las mismas características que 
el Universo .. ya que son representativas de éste.º43 

Para nuestra investigación de campo utilizare1nos el tipo de muestreo 
probri.bilistico al azar estratificado; que consiste en dividir la población en 
diferentes estratos haciendo después un muestreo al azar de cada uno de 
ellos. 

El estrato elegido será en función del tipo de nivel sociocconómico 
El universo puede ser finito o infinito. Se le considera finito cuando 

el número de elementos que lo constituyen es menor que 500,000 e infinito 
cuando ese número es mayor. 

Para calcular el tatnaño de la muestra se utilizan dos íórmulas, según 
se trate de una población finita o infinita: 

La fórmula para poblaciones infinitas (más de 
500,000 elementos) es la siguiente: 

cr 2 pq 
n= 

En donde: 

CJ'= nivel de confianza. 
p = probabilidad a favor. 
q = probabilidad en contra. 
n = número de elementos (tamaño de la muestra). 
e= error de estimación (precisión en los resultados). 

Por lo tanto: 

O'= 1.96 que corresponde al 95 o/o de confianza 
p = SO o/o 
q = 50 °/o 
n=? 
e=5o/o 

~J PLAPTSAC ( Platnfonna Nacional de Prof"csionalcs y Técnicos Solidaridad. A.C. ) ••Guia Metodológica 
de la Investigación••. M~,.ic:o 1992, pág. 14. 
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Sustituyendo: 

3.84 (o.so) (o.so ) 
n = -----------= 384 encuestas 

0.002S 

4.4.2 Cuestionario. 

Objetivo General: 

• Conocer los gustos y preferencias del público en general de nivel 
socioeconómico medio. así como también comprobar la efectividad de 
los medios publicitarios para la promoción y aceptac,ión de nuevos 
productos antigripales en forma de té. 

Objetivos Específicos: 

• Conocer qué tipo de presentación de productos antigripales prefiere el 
público. 

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

• Determinar en dónde generalmente el público compra éste tipo de 
productos. 

• Conocer la influencia que ejerce el precio sobre el consumidor al adquirir 
un producto antigripal en forma de té. 

• Analizar el tipo de características intrínsecas del producto que busca el 
público al adquirir productos antigripales en forma de té. 

Para comprobar cuáles son los gustos y preferencias del público 
consumidor en cuánto a la efectividad,. tipo de presentación, lugar de 
compra,. precio y características principales para los productos antigripales 
en general; así como la influencia de los medios publicitarios para la 
adquisición 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 antigripalcs ? 
SI ( ) NO ( ) 

2. ¿ Con qué fn::cucncia utiliza usted los productos antigripales ? 
a) una vez al año ( ) b) dos veces al año ( ) 
e) tres veces al año ( ) d) cuatro veces al año ( ) 
e) cinco o más veces al año ( 

Tipo de presentación 

3. ¿Qué tipo de presentaciones de productos antigripalcs ha probado usted? 
a) té ( ) b) pastillas ( ) c) cápsulas ( ) 
d) inyecciones ( ) 

4. ¿ Qué tipo de 
habitualmente ? 

presentación de productos antigripalcs compra usted 

a) pastillas ( 
d) té ( ) 

b) cápsulas ( ) c) inyecciones ( ) 

5. ¿ Qué productos íarrnacéuticos antigripales en forn1a de té ha probado 
usted? 

6. ¿Cómo considera usted los productos antigripalcs en general? 
a) Buenos ( ) b) Regulares ( ) c) Malos ( ) 
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7. ¿Qué tipo de tnejoras sugiere para los productos antigripalcs en general? 

Medios Publicitarios 

8. ¿Considera usted que los medios de difusión publicitarios como la T.V . ., 
radio y revistas son necesarios para que el público consumidor conozca éste 
tipo de productos? 

SI ( ) NO() 

9. ¿ Qué medio de difusión considera usted que le da mayor promoción a 
éste tipo de productos ? 

a) Televisión ( ) b) radio ( e) revistas ( ) 
d) otros ( ) especifique 

10. ¿Considera usted que los medios de difusión publicitarios influyen en 
su decisión de compra de productos fannacéuticos en forma de té ? 

SI ( ) NO() 

Lugar de conrpra 

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 ? 

SI ( ) NO() 
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13. ¿ Cuánto estaría usted dispuesto a pagar por un sobre d'-' un producto 
antigripa\ en forma de té ? 

a) $ 6-10 ( ) b) $ 11-15 ( ) e) $ 16-::?0 ( ) 
d) $21-25() 

14. ¿ Estaría usted dispuesto a comprar el tratamiento completo (caja con 
seis sobres) de un producto farmacéutico antigripal en fonna de té, si le 
garantizara su rcstab\echniento total ? 

SI ( ) NO ( ) 
Por qué 

Car11cterísticas del producto 

1 S. ¿Qué busca usted cuando compra un producto antigripal? 
a) efectividad ( ) b) presentación ( ) c) menor precio ( 

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

SI ( ) NO ( ) 
Otras ( ) especifique 

17. ¿ Considera usted importante que la caja y sobres de un producto 
antigripal en forma de té tengan in1prcsas las instrucciones de uso, 
especificaciones del producto y caducidad del misn10? 

Sl ( ) NO ( ) 

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

SI ( ) NO ( ) 
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4.5 Tabulación de la información. 

La tabulación consiste en ordenar la información recopilada y contar 
el número de aspectos que caen entre las características establecidas. Es una 
operación bastante técnica 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 tamaño del mismo determinarán las 
tabulaciones. Los datos deberán ser fraccionados lo más posible. Una vez 
tenninado el paso de revisión y codificación del muestreo~ la información 
obtenida estará lista para cualquier interpretación estadística necesaria. 

*Tabulación: 

Generales 

l. ¿ Conoce usted los productos antigripales ? 

SI 
NO 

OPCIONES 

TOTAL 

LUADRulv-1 

Nº de encuestados 
384 
o 

384 

Porcentaje 
100 'Yó 

0% 

2. ¿Con qué frecuencia utiliza usted los productos antigripalcs? 

OPCIONES 
una vez al año 
dos veces ol año 
tres veces al ai'lo 
cuatro veces al año 
cinco o más veces n1 ai\o 
no contestó 

TOTAL 

CUAL>RU lV-2 

Nº de encuestados 
111 
108 
96 
27 
38 
4 

384 

Porcentaje 
29% 
28 o/o 
25% 
7 o/o 
10% 
1% 

100 o/o 

100% 
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Tipo tle pre!U!ntació11 

3. ¿Qué tipo de presentaciones de productos antigripales ha probado usted ? 

OPCIONES 
té 
pastillas 
cápsulas 
inyecciones 

TOTAL 

'--- lV-..5 

Nº de encuestados 
69 
154 
96 
65 
384 

Porcentaje 
18 o/o 
40 °/o 
25% 
17 °/o 

100 o/u 

4. ¿ Qué tipo de presentación de productos antigripales compra usted 
habitual mente ? 

OPCIONES 
pastillas 
cápsulas 
inyecciones 
té 

TOTAL 

CUADROIV-4 

Nº de encuestados 
188 
92 
58 
46 
384 

Porcentaje 
49% 
24% 
15% 
12 o/o 

100 o/o 

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

OPCIONES 
Numonyl 
Dristán 
Theraflu 
Ninguno 
No contestó 

TOTAL 

CUADROIV-5 

Nº de encuestados 
19 
8 
42 
223 
92 

3R4 

Porccntuje 
5% 
2 o/o 
11'% 
58 o/o 
24 °/o 

100 °/o 
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6. ¿Cómo considera usted los productos antigripales en general? 

OPCIONES 
Buenos 
Regulares 
Malos 
No contestó 

TOTAL 

CUADROIV-6 

Nº de Encuestados 
188 
123 
23 
so 

384 

Porcentaje 
49 º/o 
32 °/o 
6 o/o 
13 o/o 

l 00 o/o 

7. ¿Qué tipo de mejoras sugiere para Jos productos antigripales en general? 

CUADROIV-7 

OPCIONES 
Que tenga un efecto inmediato 
Que no produzca somnolencia 
Que no afecte al estómago 
Que tengan mayor difusión 
Que no bajen In presión 
Que sean prácticos 
Que existan más productos en forma de té 
Que sean de menor prcc io 
Que mejoren su presentación 
Que tengan diversidad de sabores 
Que su efecto sea más prolongado 
Que se disuelva mejor 
Que produzca un restablecimiento total 
Que se les agregue algo natural 
Que esté más concentrado 
Que las instrucciones de uso estén mejor 
especificadas 
Que investiguen más formas de evitar que ~stc tipo de 
mcdicanu:ntos tengan consecuencias fucncs en ninos y 
mujeres embaraz.adas, as( como personas con alergias. 
Qui:: se les incluyan vitaminas 
Que su venta sen por prescripción médícn 
Que posean una mayor competitividad en el 
mercado 
Ninguna 
No contestó 

TOTAL 

Nº de encuestados 
69 
IS 
19 
19 
g 
4 
4 

22 
4 
15 
g 
4 
4 
4 
8 
g 

8 

4 
4 
4 

34 
115 
384 

Porcentaje 
18 o/11 
4% 
So/o 
so/o 
2% 
1% 
1 o/o 
6 o/o 
1 o/o 
4 °/o 
2% 
1 º/o 
1% 
1 o/o 
2% 
2 o/o 

2 '3-ó 

1 o/o 
1 o/o 
1 o/o 

9% 
30% 

100% 
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Medio; Puhlicitarlt>s 

8. ¿Considera usted que los medios de difusión publicitarios como la T.V .• 
radio y revistas son necesarios para que el público consumidor conozca éste 
tipo de productos ? 

SI 
NO 

OPCIONES 

No contestó 
TOTAL 

CUADROIV-8 

Nº de encuestados 
365 
IS 
4 

384 

Porcentaje 
95% 
4% 
1% 

100% 

9. ¿ Qué medio de difusión considera usted que le da mayor promoción a 
éste tipo de productos ? 

OPCIONES 
Televisión 
Radio 
Revistas 
Otros 
recomendaciones personales 

periódicos 
folletos 

receta médica 
no especificó 

TOTAL 

CUADROIV-9 

Nº de encuestados 
257 
58 
42 
27 

12 
3 
6 
3 
3 

384 

Porcentaje 
67% 
15% 
11 o/o 
7% 

3% 
0.80 o/o 
1.60% 
0.80% 
0.80% 

100% 
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JO.¿ Considera usted que los inedios de difusión publicitarios influyen en 
su decisión de compra de productos farmacéuticos en forma de té-? 

SI 
NO 

OPCIONES 

TOTAL 

Lugar de conrpra 

CUADRO IV-10 

Nº de encuestados 
265 
119 
384 

Porcentaje 
69% 
31 o/o 

100% 

l l. ¿ Qué lugar de compra prefiere usted para adquirir un producto 
antigripal ? 

OPCIONES 
íannacias 
tiendas de autoservicio 
otros 

donde venden hierbas 
TOTAL 

CUADRO IV-11 

Nº de encuestados 
280 
100 
4 

4 
384 

Porcentaje 
73 % 
26% 
1% 

1 o/o 

100% 
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12. ¿ Considera usted que los precios de los productos antigripulcs en 
general son elevados ? 

SI 
NO 

OPCIONES 

No contestó 
TOTAL 

CUADRO IV-I2 

Nº de encuestados 
161 
215 

8 
384 

Porcentaje 
42 °/o 
56% 
2 o/o 

100% 

13. ¿ Cuánto estaría usted dispuesto a pagar por un sobre de un producto 
antigripal en forma de té ? 

OPCIONES 
$ 6-10 
$ 11-15 
$ 16-20 
$ 21-25 
No contestó 

TOTAL 

CUADRO lV-13 

Nº de encuestados 
203 
104 
54 
15 
8 

384 

Porcentaje 
53 o/o 
27 o/o 
14 o/o 
4 o/o 
2 o/o 

100 o/o 
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14. ¿ Estaría 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 IV-14 

OPCIONES Nº de encuestados 
fil D6 
Dependiendo de los sfntornas y lo 4 
avanzado de la enfennedad 
Porque no tendria que hacer la l 2 
compra del producto a cada rato 
Porque lo mé.s imponante es la 22 
salud y sentirse bien 
Porque me restablecen\ n\pido 73 
Porque me garantiza el alivio total 38 
Porque es el tratamiento completo 22 
Porque evitada el uso de diversos 16 
tratamientos como pastillas e 
inyecciones 
Porque el t~ es nu\s natural 
Por su presentación 
Porque es efectivo 
Por tenerlo 11 la mano 
Para probarlo 
Por su sabor 
Porque no dafta al organismo 
NO 
Porque la gripa no es grave 
Porque es demasiado tratamiento 
para la gripa 
No acostumbra tomar 
medicamentos 
Porque su prcci.o es elevndo 
Porque no les gusta el té 
No lo considera efectivo 
No le interesa esa presentación 
No especificó 
No contestó 

46 

12 

19 
19 
35 
4 
12 
8 

42 

4 
4 

11 

4 
11 
4 
4 
4 

Porcentaje 
85 o/o 

1 o/o 

3% 

6°/o 

19 o/o 
10 °/o 
6 o/o 
4 o/o 

5% 
S 0/o 
9% 
1% 
3 °/o 
2°/o 
11'% 

12% 
l 0/o 
1 o/o 

3 °/o 

1 o/o 
3 o/o 
1% 
1 o/"o 
l 0/o 

3 °/o 
TOTAL 384 100 º/o 
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Ct1racterístic11s del protll6cto 

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

OPCIONES 
efectividad 
presentación 
menor precio 

TOTAL 

CUADRO IV-15 

Nº de encuestados 
384. 

o 
o 

384 

Porcentaje 
100% 
0% 
0% 

100 o/o 

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

OPCIONES 
SI 
NO 
Otras 
según el tipo de org,anis1no y 
malestar 
cuerpo cortado 
evitar la congestión nasal 
debilidad 
no especificó 
No contestó 

TOTAL 

CUADRO lV-16 

Nº de encuestados 
342 
15 
19 

8 

4 

4 
4 
4 
3 

384 

Porcentaje 
89% 
4 o/o 
5 o/o 

2% 

1 o/o 

1% 
1 °/o 
1% 
1 o/o 

100 o/o 
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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 9 

especificaciones del producto y caducidad del mismo ? 

SI 
NO 

OPCIONES 

TOTAL 

CUADROIV-17 

Nº de encuestados 
380 

4 
384 

Porcentaje 
99% 
1% 

100% 

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

SI 
NO 

OPCIONES 

TOTAL 

CUADRO IV-18 

Nº de encuestados 
349 
35 

384 

4.6 Análisis de la información. 

Porcentaje 
91% 
9% 

100 o/o 

Después de tabular los resultados obtenidos~ se procede al análisis de 
los mismos en la aplicación del cuestionario; se analizan cada una de las 
respuestas de éste, con el fin de tener una rnayor comprensión de todos 
aquellos factores que influyeron en los entrevistados para dar su opinión. 
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Gráfica 12 Pregunta 1 ¿Conoce usted los 
productos antlgripales? 

1. Así se observa que el l 00 o/o de los encuestados conoce los productos 
antigri pales. 

Gr•flca 13 Pregunta 2 ¿Con qué frecuencia 
utlllza uated loa productos antlgrlpales? 

5 orrós 
veces al ano no contesto 

4 veces al 10% 1% 

~~ G?.-::»''----?_.,.;¡ 
3 vec:es al 

ano 
25% 

2 veces al 
ano 
28% 

1 vez al ano 
29% 

2. De los cuales el 29 o/o los consume una vez al año, el 28 o/o dos veces al 
año y el 25 o/o tres veces al año; con un menor porcentaje resultaron las 
personas que consumen cuatro y cinco o más veces al año con 7 o/o y l O o/o 
respectivamente; sólo el 1 % no contestó ésta pregunta debido a que no 
padecen con mucha frecuencia ésta enfennedad. 
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G'*flc• 1• Pr.gunU 3 ¿Qu• tipo de 
pr._n .. clón de productos •ntlgrlpale• h• 

probado u ... d? 

3. En lo que se refiere a las presentaciones de productos antigripales que por 
lo menos· en una ocasión las personas han probado; se encontró una 
aprobación para el té del 18 %, para las pastillas del 40 o/o siendo éste el 
mayor porcentaje obtenido; las cápsulas son otro producto antigripal con 
más aceptación con un porcentaje del 25 % y finalmente las inyecciones con 
17%. 

Griiflca 15 Pregun .. •¿Qué tipo de 
pre_n .. clone• de producto• •ntlgrlpale• 

compr• u .. d habitualmente? 
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4. Ahora bien de las presentaciones de los productos antigripales con mayor 
aceptación por parte de los consumidores están en primer lugar las pastillas 
con un porcentaje del 49 %, ya que las personas tas consideran efectivas y 
tas prefieren por ser prácticas, en segundo lugar están las cápsulas con una 
aceptación del 24 o/o; en tercer lugar están las inyecciones con un 15o/o que 
se puede considerar relativmnente bajo porque las personas las consideran 
dolorosas, pero aceptan su efectividad, y por último el té con un porcentaje 
del 12 %, esto es porque las personas no tienen conocimiento de la 
existencia de éste tipo de productos en esa presentación. 

Grillflc• 18 Pregunr. 5 ¿Qut6 producto• 
t•rmacéutlcoe antlgrlpml•• en forma de t6 

h• probado u.aed? 

S. A través de éste cuestionario se observó que el 58 o/o de las personas 
encuestadas no conocen ningún 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 naturales y no dañinas 
para el organismo; el 24 % de los entrevistados optaron por no contestar, 
precisamente por no conocer ésta presentación de productos antigripales; el 
11 o/o de los encuestados ha probado el nuevo antigripal en forma de té 
Theraflu, por haberlo visto en televisión o por recomendaciones de amigos 
o parientes; sólo el 5 % ha probado e\ Numonyl y el 2 % el Dristán. 
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GrAfica 17 Pregunta 8 ¿Cómo con•dera 
u .. d loa productos antlgrlp•I•• en 

gen•r•I? 

50% ~ •o%.,,.,. . 30%_,,--"' 

20%.__,,,. 

10%_..-' 

0%. 

J 

6. En cuanto a la conceptualización que los encuestados tienen de los 
productos antigripales en general se encontró que el 49 o/o los consideran 
buenos,, ya que los antigripales que ellos probaron les dan resultados 
satisfactorios; el 32 % de las personas los consideran regulares,, porque sólo 
les alivian algunos síntomas de la gripe y no así 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 éstos productos; al igual que el 13 % de los entrevistados,, 
quienes optaron por no opinar,, porque no toman algún medicamento cuando 
tienen gripe por no considerarlos efectivos. 
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Gr6:ftc• 18 Pregunta 7 ¿Qué tipo de 
mejora• .. glerw p•r• loa productos 

•ntlgri,,.lee en general? 

7. De acuerdo a las respuestas anteriores se les cuestionó que tipo de 
mejoras podrían sugerir para que estos productos tuvieran una mayor 
aceptación por parte de los consumidores, a lo que el 18 % (a) opinó que 
deseaban que el efecto de los antigripales fuera inmediato, esto es porque no 
les agradan los tratamientos largos; además de que resultan más costosos .. 
que fue la opinión 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 último el So/o (c) opinó que quieren un antigripal que no afecte al 
estómago, asi como una mayor di.fusión (d) respectivamente. 
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Gr6flc. 19 PNgunta a ¿Con•d•r• u-.d 
que loa medio. d• dlfuelón publlcltarloa 

conto I• T.V .• radio y NVl ... a.,n 
n•c•-rloepa,.. que el público con•mldor 

conoze11 .... tJpo de productoe? 

':E:::::e1·· -· 
40 .. // 

·~:~ ... ~. L7' 
51 NO No 

conteslO 

8. En lo referente a los medios publicitarios y específicamente si la 
televisión, radio y revistas eran considerados como necesarios para que el 
público consumidor de productos antigripales los conocieran más 
detalladamente, el 95 % opinó que eran de gran importancia, ya que la 
mayor parte de la gente hace uso de alguno de éstos medios en cualquier 
momento del día; el 4 % no lo consideró importante, precisamente porque 
dentro de sus actividades cotidianas no estaban el utilizar algunos de éstos 
medios de dif"usión, y sólo el 1 % optó por no opinar. 
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Gráfica 20 Pregunta SI ¿Qué medio de 
dlfu•ttn conmldenl u ... d que le da mayor 

promoción • e.a. tipo de productos? 

Grilflc• 20 bla Pregunta • Opción Otroa 

noespecifcO ,,.,. 

Pl¡,r)()dcos ,, ... 

9. Para la mayor promoción de los productos antigripales. se observa que et 
67 % de los encuestados opina que el medio de mayor difusión es la 
televisión. 15 % que la radio; el t 1 % optan por las revistas y et 7 o/o por 
otros medios tales corno: recomendaciones personales. pcriódicos9 folletos 9 

receta médica. De acuerdo a los resultados obtenidos se tiene que los 
medios de mayor difusión para éste t.ipo de productos son la televisión y la 
radio. 
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Or6tlc• 21 Prwgunt. 10 ¿Con•cter• u._d 
que loe medl09 de dttu•6n publlcltarioa 
lntl~en en ., clecl•ón de eotnpra d• 

pf'Oductoe fannact6utJcoe en fonn• de t*? 

NO 

JO. Se observa que el 69 % de los entrevistados considera que los medios de 
difusión publicitarios si influyen en su decisión de compra, ya que de esa 
manera se les queda más presente el producto; por otro lado se tiene que en 
el 31 % de los encuestados nO ejercen influencia debido a que su decisión 
de compra se ve influenciada por otras fuentes tales como: prescripción 
médica, recomendación, o bien por familiaridad con un producto ya 
conocido que les ha proporcionado buenos resultados. 

Gnllflca 22 Prwgunt. 11 ¿Qu6 lug•r d• 
compra prefiere u ... d para •dqulr.lr un 

producto •ntlgrfpml? 

Tiendas do otros 
autoservicio °'* 

28% 67 , :? 
lllllllllllllllllllllllllllll!~~arrracms 

73% 
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l 1. La mayoría de los encuestados generalmente adquieren sus productos 
antigripales en f"armacias con un porcentaje del 73 o/o, debido a que los 
productos tales como pastillas, cápsulas, e inyecciones son los de mayor 
consumo y regularmente se encuentran en éste lugar de compra; las tiendas 
de autoservicio con un 26 o/o encontrándose 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 ). 

OrAflca 2S Pregunta 12 ¿Con9idera u .. d 
que loe Pf'eC1oa de lo• productos 

antlgrtpale• en general .:tn elevadoa? 

SI NO Nocontest6 

12. En lo referente a los precios de los productos antigripales. el 56 o/o de los 
encuestados no los consideran elevados, pero sin embargo les agradaría que 
además de efectivos fueran un poco más económicos; 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 cstarian dispuestos a adquirirlo; mientras que el 2 º/o optó 
por no contestar. 
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Gr6ftcai 2• Praguntai 13 ¿Cu6nto .... n. 
dl..,ue_, a P9gar por un eobre de un 
producto antlgriP91 en fonna d• t6? 

27% 

No 
S21·25 contestó 

.,., 2% 

13. En lo que respecta al precio que estarían dispuestos a pagar los 
consumidores por un sobre de té, se encont.ró que el 53 % de los 
entrevistados están dispuestos a desembolsar ent.rc $ 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 entre $ 16 y 20 
pesos; por otro lado sólo el 4 % de los encuestados pagarían entre $ 21 y 25 
p_esos; mientras que el 2 o/o de los encuestados optaron por no contestar. Por 
lo que se puede decir que la mayoría de los consumidores al comprar un 
producto antigripal buscan una mayor efectividad, pero a un menor precio. 
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Gr6flc• 25 p,.gunU 14 ¿E'atarl• uat•d 
dl•pueato • compr•r el tr•blmlento completo (caj• 

con ••19 aobrea) de un producto f•rm•c6utlco 
•ntlgrlp•l •n form• de N, al '9 11•r•ntlzaraau 

realableclmianto tot•I? 

SI NO No 
contestó 

14. Por consiguiente el 85 % de los consumidores están dispuestos a 
comprar el tratamiento completo del producto antigripal en :forma de té, que 
consta de una caja con seis sobres; porque consideran importante su salud y 
no les agrada tomar una diversidad de medicamentos y así poder sentirse 
mejor. ya que éste producto les garantiza su alivio total; además de que 
consideran que el té es una forma más natural de aliviar los síntomas 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 estarían dispuestos 
a comprarlo ya que ellos consideran que ésta enfermedad no es de gravedad 
y no acostumbran tomar medicamentos; además de que piensan que no son 
e:fectivos; su precio es elevado y es excesivo el tratamiento completo. 
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G ... fic• 26 Pregunta 15 ¿Qu6 bu.:a u91ed 
cuando comp ... un producto antlgrlpal? 

':::/. ·e1· __: 60%// 
/ -

40%---,/ 

20%,/ , -

0%. ... . .. L:7 
B'ectividad PreaentaciO 

L:7 
Menor 
precio 

15. El 100 o/o 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. 

Gráfica 27 Pregunta 16 ¿Con•lder• u•t•d que 
la• prlnclp•I•• c•r•cterlatlc•• de un producto 

f•rmacéuUco •ntlgrlp•I puedan aer:evlhlr dolor de 
c•b•:z:•.d•tener elfluldo n•••I. no tener 

repercualonea eatom•c•le•? 

Olras No contestó 
NO 5% 2% 

SI 
89% 
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Gráfica 27 bis Pregunta 16 Opción Otras 

evitarla 
congesllón 

nasal 
20% 

no especificó 
20% 

1.,ode ~·debildad 
~~~ar 20% 

cuerpo 
corlado 

20'Yo 

I 6. Las principales características que se buscan en un producto antigripal: 
son las de evitar el dolor de cabcza9 detener el fluido nasal y no tener 
repercusiones en el estómago9 encontrando así que un 89 o/o si las considera 
como tales; un 5 ~~ agregó que otras características ta1ubién importantes 
son: no sentir el cuerpo cortado,. evitar la congestión nasal. no sentir 
debilidad y las molestias presentadas de acuerdo a su organisrno. Un 4% no 
las considera como tales ya que agrega algunas de las antes ya mencionadas. 
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Gr6flca 211 Pregunta 17 ¿Con•ldera ual•d 
Importante que la caja y aobrea da un producto 
antlgrlpal •n formad• t6 tengan lmpreaaa I•• 

ln•truc::c::lone• de u•o.••P9Clflcac::lonea dal 
producto y caducidad del mlamo? 

50%/ CJ 
100% 

º"'- SI 

¡ 7. Para el 99 % de los entrevistados es importante que n.l adquirir un 
producto ant.igripal en fonna 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. 

GroAflca 29 Pregunta 18 ¿EJ nombre o ol 
logotipo da un producto antlgrfpal influye 

para que u9led los recuerde con facllld•d? 

NO 
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18. Finalmente el 91 % de los encuestados consideran que el nombre del 
producto y el logotipo. si influye en ellos para recordarlo con facilidad y así 
poder volver a adquirirlo o recomendarlo con familiares o atnigos; por otro 
lado sólo el 9 % de los entrevistados consideran que esos dos factores no 
son motivo para que influya en la fácil identificación de éste tipo de 
productos. 

4.7 Conclusiones de la investigación de campo. 

De acuerdo al análisis obtenido de la investigación de campo~ se 
concluye que la totalidad de las personas entrevistadas conocen los 
productos :!ntigripalcs. y a pesar de que la mayoría no los consume con 
mucha frecuencia por lo menos si los han probado en alguna de sus 
diferentes presentaciones. principalmente en pastillas. cápsulas, inyecciones 
y té; teniendo una dctnanda relativamente menor las inyecciones y los tés. 
pero siendo considerados a todos estos productos como ºbucnosn por los 
resultados obtenidos una vez que los han probado. 

Los medios publicitarios son básicos en la promoción de todo 
produclo~ ya que ejercen influencia en la decisión de cotnpra de los 
consumidores; así se encontró que los principales 1ncdios de difusión para 
dar a conocer los productos antigripales son la televisión 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 decisión de cotnpra, como es el caso de las recomendaciones 
personales a las que más recurren los consumidores cuando no conocen la 
efectividad de un determinado producto~ y a través del cual nluchas 
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 
difusión 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 están principalmente las farn1acias 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 cercanía a sus hogares. 
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En Jo 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 más productos porque éstos no son efectivos desde el 
inicio de la enfermedad; sin embargo, existe tarnbién un gran nú1nero de 
personas que opinan que los precios de éstos productos no son elevados 
como el de otros medicamentos, pero seria conveniente que fueran más 
económicos sin perder por ello su efectividad. 

Por otra parte cabe destacar que la inayoría de los consun1idorcs están 
dispuestos a pagar un precio hasta cierto grado accesible por un producto 
farmacéutico antigripal en fonna de té, siernpre y cuando sea ef'ectivo y 
garantice el restablecimiento total de la persona y no presentando 
repercusiones en el organismo, aceptando así comprar todo un tratamiento 
con1pleto de éste tipo de productos. 

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

La presente investigación se ha realizado con el fin de destacar 
la influencia de la mercadotecnia en el lanza1niento de nuevos 
productos farmacéuticos antigripales, en este caso uno en forma 
de té. 

E\ lanzatnicnto de nuevos productos requiere de una plancación 
detallada. ya que los riesgos de fracaso son de igual proporción 
a las posi.bilidadcs dt.! lograr el éxito. Por lo tanto es necesario 
investigar constantemente el mercado meta para el desarrollo 
de nuevos productos. los cuales en la tnayoria de los casos no 
cuentan con características novedosas y que satisfagan las 
necesidades del consun1idor. 

1. El Mercado Farmacéutico debe ser estudiado detalladamente 
por las cn1presas relacionadas con ese ramo. ya que a\ lanzar un 
nuevo producto~ deben analizar el mercado dt: consumo a\ cual 
se van a enfocar .. tomando en cuenta \a oferta y la demanda 
existentes de\ producto que se piensa introducir y de ésta 
manera realizar una plancación adecuada de todos aquellos 
aspectos que en un determinado n1omcnto puedan influir en su 
comercialización. 
Es importante destacar que ciertos factorc5 económicos que se 
presentaron desde finales de 1994 y que continúan hasta \a -fecha 
permitieron a\ Mercado Farmacéutico Privado conservar su 
porcentaje de participación en 1995, en comparación con el año 
anterior; sin embargo se presentaron algunas variaciones dentro 
de el mercado ético de prescripción y el mercado popular. 
Dentro de éste último se observó un decrcn1ento en el 
crecimiento y participación; teniendo como consecuencia 
inmediata una menor detnanda de medicamentos .. debido 
principalmente a su alto costo. 
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2. Debido a los constantes cambios que se presentan en los 
diversos mercados de consun109 es necesario que las en1presas 
farmacéuticas obtengan información del mercado al que hacen 
llegar sus productos, para mantenerse actualizados y de esa 
forma conocer exactamente cuáles son las necesidades de tos 
consumidores. Para éste propósito las e1nprcsas farmacéuticas 
en éste caso, realizan investigaciones de mercado que les 
permiten detectar el nivel de conocimiento e impacto que tienen 
los productos farmacéuticos entre consu1nidores y clientes. 
De ésta 1nanera la empresa tiene un conocimiento más preciso 
de quiénes conforman su competencia, así como las necesidades 
siempre cambiantes de los consutnidores, 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 metodología la cual debe estar acorde 
al nuevo producto que se quiera lanzar y estilnar 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 que en éste caso los productos antigripales tienen 
su temporalidad y puede afectar a la empresa en la planeación 
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 decisión de compra al adquirir un producto 
farmacéutico antigripal en forma de té; de ésta manera y 
dependiendo de cada empresa. se realizará una adecuada 
selección 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 éste 
tenga una mayor aceptación. es por tal razón que su campaña 
publicitaria deberá estar bien definida, ya que de ello dependerá 

116 



el éxito de la publicidad; mismn que deberá ap..:!garse a todos 
aquellos linemnicntos que regulen su actividad. 
4. Es importante realizar una investigación de campo que 
permita tener un parámetro de comparación entre los objetivos 
establecidos y los resultados obtenidos., ya que esto dará una 
visión más general del nivel de conocimiento y aceptación que 
tienen los consumidorl.!S de dicho producto~ lo cual permitirá 
hacer las modificaciones correspondientes; ofreciéndoles 
posteriormente un producto de mayor calidad y efectividad. 
Es necesario que las empresas fannacéuticas no sólo inviertan 
en la temporalidad del producto farmacéutico antigripal en 
fortna de té. la cual se estima entre los n1escs de octubre a 
marzo., por ser la época del año en que hace n1its frío y que 
presenta un mayor indice de resfriados; sino aden1ás también le 
deben dar mayor rcforzan1iento en ·ios siguientes seis meses., 
para obtener mejores resultados. 
Finalmente observarnos que de acuerdo a los resultados 
obtenidos de la investigación de campo de el producto 
farmacéutico antigripal en forn1a de té; nuestra hipótesis si se 
comprobó~ ya que algunas de las empresas farrnact.!uticas no 
refuerzan su publicidad en el post-lanzatnicnto de su nuevo 
producto .. lo que les trae 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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