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INTRODUCCION

En la actualidad, la preocupacion de las empresas del ramo farmacéutico se enfoca
en: ¢l posicionamiento de los productos sobre la base de las preferencias del consumidor y
por otro fado de la competencia que existe con otras marcas. Esto nos hace reflexionar en la
importancia que tiene el proceso por ¢l cual debe pasar el producto o servicio para ser
elegido entre muchos y por otro mantenerse en el agrado de la sociedad; para esto el tema
de estudio nos da la pauta de la aproximacién a este echo por medio de una Investigacion
de Mercados para el lanzamiento de un producto farmacéutico.

Por 1o tanto se necesita, como primer paso establecer la manera en la que el
consumidor elige las mejores cosas que estdn a su alcance. Se afirma que la base de los
procesos productivos esta determinada por Io que el consumidor considera que es su mejor
opcion, tanto en el plano econdmico, como de satisfaccién personal. Dentro del marco
tedrico se explica de forma detallada, como aplican las preferencias para el estudio del
consumidor, con el fin de conocer las reacciones de éste, en el lanzamiento del producto, y
encaminar la investigacion hacia el éxito de dicho producto.

Las empresas que desean subsistir en el dinamico mundo farmacéutico empresarial
de hoy dia deben tener sus dedos en el pulso de las demandas siempre cambiantes de
productos y servicios para los clientes. Las empresas farmacéuticas no pueden perder
tiempo esperando a que surjan planes y politicas de las salas de juntas de los directivos, los
consumidores esperan respuestas oportunas a sus necesidades,

Por lo anterior es muy importante saber, qué requiere el individuo, y si el producto
que se¢ le va a ofrecer le interesa o no. Asi surge el estudio de la Investigacién de mercados
que se puede definir como "La funcién que vincula al consumidor, cliente y piblico con el
comercializador a través de la informacion, la cual se usa para identificar y definir las
oportunidades de mercado; generar, refinar y evalvar las acciones de markefing. La
informacién requerida para sefalar estos aspectos, disefiz el método para recolectar la
informacién, maneja e implementa el proceso de recoleccion de datos; analiza los

resultados; y comunica los hallazgos y sus implicaciones”.’ "Es un disefio sistematico, de

' J. Paul Peter; 1998; ™ Marketing para no conocedares™, Ed. Mc Graw Hill; p.45



recoleccion, analisis v presentacion de la informacion y descubrimientos relevantes acerca
de una situacion de mercadotecnia especifica a la que se enfrenta la empresa."

La Investigacion de Mercados no toma decisiones, ¢s un medio directo de reducir
riesgos relacionados con el manejo y con la planeacién de markefing a largo plazo. De
hecho, la recuperacion de la inversion en una empresa a partir de la Investigacién de
Mercados es una funcion de tal importancia que los resultados de la investigacién reducen
el riesgo inherente a la toma de decisiones.

La Investigacion de Mercados surge, por los riesgos que se corren, al momento de
ofrecer bienes o servicios. Las personas, las empresas y ¢! mundo en general,
implementaron un sistema para disminuir, el riego de que el producto no tuviera ef éxito
esperado en €l lanzamiento.

Son cuestiones basicas para una Investigacion de Mercados, la habilidad del gerente
de mercados para tomar las decisiones apropiadas, para quitar oportunidades a los
competidores, para anticipar las necesidades de los consumidores, para predecir las
condiciones de los negocios y para planificar el crecimiento de un producto dentro del
mercado. Es importante sefialar que aungue los aspectos técnicos se pueden delegar, el
proceso de Investigacion de Mercados comienza y termina en el gerente de marketing. "Por
lo regular, en cualquier empresa, el presupuesto para la Investigacion de Mercados oscila
entre un 1% y 2% de las ventas de la compafiia. Entre el 50% y el 80% de este presupuesto
lo gasta directamente el departamento y el resto se ocupa en la contratacion de servicios de

empresas externas en Investigacion de Mercados" ?

= Katler P.; 1994; "Direccion de Mercadotecnia®; 8% Edicion; Ed. Prentice Halk, p.130



OBJETIVOS

- Conocer los fundamentos de una Investigacion de Mercadus, para poder
utilizarles en el lanzamiento de un producto farmacéutico.

- Hacer una Investigacién de Mercados para el lanzamiento de un producto
farmacéutico utilizando, las herramientas adquiridas para una Investigacion de Mercados.

- Procesar la informacién y comunicar los hallazgos alcanzados.

MARCO TEORICO

El tema a tratar en este trabajo, asienta su base tedrica en las preferencias del
consumidor, ya que dependiendo de lo que él elija y esté a su alcance, podra consumir el
producto por més tiempo convencido de lo que estd adquiriendo, y sabiendo esto la
Investigacién de Mercado va tomando interés, para saber precisamente las preferencias del
sector de la soctedad a investigar. Por lo tanto se necesita, como primer paso establecer la
manera en la que el consumidor elige los productos.

Para entender la conducta de los seres humanos, necesitamos tener un modelo en el
cual basar el analisis, basado en dos principios siguientes:

El principio de la optimizacién: los individuos tratan de elegir las mejores pautas
de consumo que estan a su alcance.

El principio del equilibrio: Los precios se ajustan hasta que la cantidad que
demandan los individuos de una cosa es igual a la que se ofrece. Normalmente el equilibrio
exigira que los actos de los agentes econdmicos sean mutuamente coherentes.

Entonces, "Los objetos que elige el consumidor se denominan canastas de consumo,
consisten en una lista completa de bienes y servicios a que se refiera el problema de
eleccién que estemos investigando™*; ademas de ia lista completa de los bienes que podria
consumir, se necesita una descripcién completa de cuando, dénde y en qué circunstancias
podrian obtenerlos. “Después de todo, a los individuos les preocupa saber cuantos
alimentos tendran mafiana tanto como saber cuéntos tienen hoy. Una balsa en medio del
océano Atlintico es muy diferente de una balsa en medio del desierto del Sahara y un

paraguas en un dia lluvioso es un bien muy diferente de un paraguas en un dia soleada. A

* Kotler P.; 1994; "Direccién de Mercadotecnia®; 8*, Edicién; Ed. Preatice Hall: p. 130



menudo es Gtil considerar que un mismo bien consumido en dos lugares o circunstancias
distintas equivale a dos bienes distintos, ya que el consumidor puede valorarlo de forma
diferente en esas situaciones.””

Imaginemos, pues, que nuestra canasta de consumo estd formada por dos bienes y
que x, representa la cantidad de uno de ellos y x la del otro. Por 1o tanto, la canasta de
consumo completa es (x;, x2).

Supongamos que dadas dos canastas de consumo cualesquiera, {x;, x2) y {1, y2), €l
consumidor puede ordenarlas segin su atractivo. Es decir, puede decidir que una de ellas es
mejor que la otra o bien que le son indiferentes.

El simbolo > se utilizara para indicar que una canasta se prefiere a otra, por io que
debe interpretarse que (xy, x2) > (¥, ¥2) significa que el consumidor prefiere (x;, x2) a (y1,
y2), en el sentido de que le guste mas la canasta x que la y. Esta relacién de preferencia
pretende ser un concepto practico. Si el consumidor prefiere una canasta, a otra, significa
que elegira la que prefiere, si tiene posibilidad de hacerlo. Por lo tanto, la idea de la
preferencia se basa en la conducta del consumidor. Para saber si éste prefiere una canasta a
otra, observamos cOmo se comporta en situacicnes en las que hay que elegir entre dos
canastas. Si siempre elige la (x;, x;) cuando existe (¥, y2), es natural decir que prefiere la
(xr, x2) ala (ys, ).

Si al consumidor le resulta indiferente elegir una u otra de las dos canastas de
bienes, utilizamos el simbolo ~ y escribimos (x;, ¥z} ~ (v, ¥2). Esto significa que, de
acuerdo con sus propias preferencias, cualquiera de las dos canastas llegaria 2 satisfacer
igualmente al consumidor.

Si el individuo prefiere una de las dos canastas o es indiferente entre ellas, decimos
que prefiere débilmente la (x;, x2) ala (y1, ¥2) y escribimos (x;, x3) = (¥1, ¥2).

Estas relaciones de preferencia, preferencia débil e indiferencia no son conceptos
independientes, eilas guardan similitudes entre si. Por ejemplo, si (xy, x2} = (¥, ¥2) y (V1. ¥2)
> (x1, ¥2), podemos concluir que (x;, x2) ~ (¥1, ¥2). Es decir, si el consumidor piensa en la
canasta (x;, X} es al menos tan buena como la (v, ¥2) v a (y1, y2) es al menos tan buena

como la (x;, x2), deben ser indiferentes entre las dos canastas de bienes.

* Varian R. H.: "Microcconomia Intermedia®, 4°edicién, Ed. Antoni Bosh: p.35
* Varian R. H.; "Microcconomia Intermedia”, 4°cdicion: Ed. Amoni Bosh; p.35



Del mismo modo, si {x;, x7) = (1, ¥2), peto sabemos que no se da (xy, x2} ~ (1 ¥2),
podemos concluir que {x,, x2) > (¥, ¥2), lo que significa simplemente que si el consumidor
piensa que la canasta (x;, x,) es al menos tan buena como la {y1. y2) y no es indiferente ante
las dos, debe ser que piensa que la (x;, x2) es estrictamente mejor que (1, y2).

Sabiendo pues, como funcionan las diferentes formas de preferencia del
consumidor, podemos, proseguir con los fundamentos de una Investigacion de Mercados de

manera que nos ayude en ¢l lanzamiento de un producto.

DESARROLLO

El proceso de la Investigacion de Mercados se lleva acabo de una manera
sistematica para obtener informacién con el fin de ayudar a la toma de decisiones y se
pueden resumir en 5 pasos:

1. Definir el problema y objetivos de la investigacion

2. Desarroltar el plan de investigacion

3. Recabar la informacién

4. Analizar la informacion

5. Presentacion de los hallazgos

1. Definir el problema y objetivos de la investigacién.-
El primer paso para todo proceso de la investigacion es determinar explicitamente el
propésito de la misma, y estar de acuerdo con sus objetivos, delimitar el objeto en estudio y

establecer parametros de medicion.

2. Desarrollo del plan de investigacién.-

Esta etapa es critica ya que las decisiones que se tomen determinan, quién, qué,
cuando, donde y porgué.

En el plan de investigacion existen dos clases de datos que se pueden utilizar,
existen tanto secundarios como primarios o ambos. Los datos primarios son aqueilos datos
que se deben colectar de las fuentes originales para el propésito del estudio. Los datos

secundarios son la informacion que se ha reunido previamente para algun otro fin, pero que



puede emplearse en el estudio. En general los investigadores inician su labor examinando la
informacion secundaria para determinar si su problema puede ser resuelio totalmente o en
parte, sin necesidad de reunir informacion primaria costosa, ejemplo de ella son:
publicaciones gubernamentales, publicaciones periddicas y libros y datos comerciales.

Un procedimiento normal para la recopilacion de datos primarios consiste en
entrevistar a personas, individualmente o bien en grupos, para tener una idea preliminar del
sentir de la gente acerca de un producto o servicio, se pueden clasificar en 5 métodos de
investigacién: observacion, estudio del caso, investigacion de encuesta,
experimentacién e investigaciéon correlacional.

Si el proyecto de investigacion requiere de datos primarios, se deben tomar

decisiones con respecto a los siguientes aspectos:

L Planificacién
A. ;Qué clase de gente compra nuestro producto? ;Dénde vive? ;Cuanto
ganan? ;Cuantos estan ahi?
B. (El mercado de nuestro producto, aumenta o disminuye? ;Hay mercados
promisorios a los que no hemos llegado?
C. ¢Hay mercado para nuestros productos en otros paises?
1L Solucién de problemas
A. Producto
1. ¢Cual de varios disefios de producto es probable que sea el mis
existoso?
2. {Qué clase de empaque se debe usar para nuestro producto?
B. Lugar
1. ;Donde y quién debera vender nuestro producto?
2. {Qué clase de incentivos deberiamos ofrecer para inducir a los
distribuidores a gue empujen nuestro producto?
C. Promocion
I. jQué tan eficaz es nuestra publicidad? ;Estd llegando a la gente

correcta? ;Codmo se compara con la publicidad de 1a competencia?
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2 ;Cual clase de elementos promocionales de venta, cupones,
concursos rebajas, etcétera, deberiamos emplear?
3. ;Qué combinaciones de medios periddicos, radio, television, revistas,
deberiamos usar?
n.  Control
A. ;Cual es nuestra participacidn de mercado total? (En cada érea
geografica? jPor cada clase de cliente?
B. ;Estan los clientes satisfechos con nuestros productos? ;Como estan
nuestros registros de servicio? jHay muchas devoluciones?
C. ;Como percibe el piblico nuestra empresa? ;Qué reputaciin tenemos

con los distribuidores?

Los diferentes Métodos de Investigacion de Mercados pues, se pueden llevar acabo,
habiendo puesto interés en dichas preguntas y en el logro de las respuestas entre el
personal, ejecutivos de la empresa y las encuestas que se realicen.

A continuacion se describen las diferentes Investigaciones de Mercado que existen:

INVESTIGACION POR MEDIO DE LA OBSERVACION

Se puede obtener mediante la observacion de los actores relevantes y los distintos
ambitos, esta investigacion exploratoria podria rendir algunas hipdtesis acerca del proyecto
a trabajar con una investigacion basada o centrada en grupos, la cual consiste en reunir
cntre scis y dicz personas que pasan de una a varias horas con un moderador habil para
comentar un producto, o servicio, organizacion u otra entidad de mercadotecnia en donde el
moderador tiene que ser objetivo, conocer el tema, asi como las dinamicas de grupo y

conducta del consumidor; la cual puede llegar a ser un paso exploratorio muy util,

ESTUDIO DE CASO
El esiudio de investigacion se coloca entre la investigacion imediante la observacion

y la investigacién mediante sesiones de grupo, por un lado. ¥ 1a investigacion experimental

® Fuente: Gilbert A, Churchifl, Jr. Basic Marketing Research (Hindsdale, 111.: Dryden Press, 1988)p.8.
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por otro. En general, la observacion y las sesiones de grupe es lo mas adecuado para la
investigacion exploratoria. Los estudios son mejores para la investigacion descriptiva y los

experimentos para la investigacion causal.

INVESTIGACION DE ENCUESTA O EXPERIMENTAL

La investigacién con mayor valor cientifico es la experimental; €sta requiere
seleccionar grupos de temas acordes, los cuales se sujetan a diferentes tratamientos, control
de varizbles externas v la verificacién de las diferenies respuestas que se observaron para
saber si son estadisticas importantes. En la medida en que sc controlen o eliminen los
factores externos, los efectos observados pueden relacionarse con las variaciones en los
tratamientos. El propasito de la investigacion experimental es captar las relaciones causa-
efecto mediante la eliminacién de explicaciones que entran en competencia con los
resultados observados.

Existen diferentes instrumentos de investigacion, se dividea en dos: cuestionarios y
los aparatos mecdnicos. 1.os cuestionarios son, por mucho, ¢l instrumento més comun para
recopitar informacion primaria. E1 cuestionario es muy flexible en cuanto a que existen
diversas maneras de formular las preguntas, las cuales deben desarrollarse cuidadosamente,
probarse y depurarse antes de aplicarse en gran escala. Existen varios puntos criticos
dentro de los cuestionarios, que cominmente aparecen y que harian desviar el verdadero
interés por el proyecto; y es que se podrian incluir algunas gue no pueden, o no necesitan
ser respondidas y se omiten algunas que deberian ser contestadas, cada pregunta debe
verificarse para determinar si contribuye a los objetivos de la investigacion. Las preguntas
meramente interesantes deben eliminarse porque alargan el tiempo requerido y ponen a
prueba la paciencia del interrogado. El planteamiento del problema puede influir en la
respuesta. Los investigadores de mercados hacen una distincion entre preguntas cerradas y
preguntas abiertas. Las preguntas cerradas predeterminan todas las posibles respuestas y el
interrogado elige entre ellas.

Las preguntas abiertas permiten & los interrogados responder con sus propias
palabras y adoptan varas formas. Estas pregunias por lo general son mds reveladoras
porque los interrogados no estan limitados en sus respuestas. Son en especial utiles en la

etapa exploratoria de la investigacién, cuando et investigador busca penetrar en el
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pensamiento de la gente, mas que medir cuanta gente piensa de una forma determinada. Por
otra parte, las preguntas cerradas proporcionan respuestas mas ficiles de interpretar y de
tabular.

Debe tenerse cuidado con la redaccion de las preguntas. El investigador debe usar
un texte sencillo, directo y neutral. Las preguntas deben probarse con una muesira de
interrogados antes de incluirlas formalmente. La secuencia de las preguntas también es
fundamental y por lo general la primera pregunta debe generar interés.

Los aparatos mecénicos se utilizan cada vez con menos frecuencia en la
investigacion de mercados. Los galvanémetros se usan para medir el interés de un tema o
las emociones de un sujeto, que surgen ante la exposicion a un anuncio o imagen
determinados. El taquistocopio es un aparato que le proyecta un anuncio a un sujeto, con
intervalos de exposicién que pueden ir de menos de una centésima de segundo a varios
segundos. Las camaras se utilizan para estudiar los movimientos de los ojos de los
interrogados y ver dénde posan primero la mirada, cuanto tiempo se detiene en un punto
determinado y demds. El audiometro es un aparato electronico que se acopla a los
televisores de los hogares participantes, para registrar cuando se prende y apaga el televisor
y qué canales se sintonizan.

Dentro de este apartado que nos sirvié para conocer los diferentes tipos de
Investigacion, el siguiente punto es que el investigador disefie su plan de muestrec que
requiere de tres decisiones:

Unidad de muestreo.- Esto responde a ;Quién va a ser estudiado?. El investigador
de mercados debe definir la poblacion objetivo que serd muestrada.

Tamaiio de muestra- Esto responde a ;Cuanta gente debe ser estudiada? Las
grandes muestras proporcionan resultados mas confiables que las pequefias. Sin embargo,
no es necesario el muestreo a todo el grupo meta o a una porcidn importante para lograr
resultados confiables. "Las muestras menores de 1% de una poblacién suelen proporcionar
buena confiabilidad, si el procedimiento es digno de crédito."’

Procedimiento del muestreo.- Esto responde a ;Como deben elegirse los
interiogados? Para obtener una muestra representativa debe trazarsc una muestra de

probabilidad de la poblacion. Los muestreos de probabilidad permiten calcular los limites

’ Kloter P, 1994; "Direccion de Mercadotecnia”, 8" Edicion; Ed. Prentice Hall: p. 137
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de confianza por error de muestreo. Cuando es mucho el costo o el tiempo invertido en el

muestreo de la probabilidad, los investigadores de mercado toman muestras de

improbabilidad:

A: MUESTRAS DE
PROBABILIDAD

B: MUESTRAS DE
NO-PROBABILIDAD

Muestra aleatoria simple.- Cada miembro de la

poblacién tiene wuna probabilidad de seleccion
conocida e iguai.

Muestra aleatoria estratificada - La poblacion sc divide

en grupos mutuamente excluyentes (como grupos por
edad), y se obtiene muestras aleatorias de cada grupo.
Muestras por zona.- Se divide la poblacion en grupos
mutuamente excluyentes {por ejemplo por cuadras) y
el investigador obtiene una mmesira de los grupos a
entrevistar.

Muestras de conveniencia.- El investigador selecciona
fos miembros de 1a poblacidn mas accesibles de los
que pueden obtener informacion.

Muestra de juicig.- El investigador utiliza su criterio
para seleccionar mierbros de la poblacién que son
buenos prospectos para la informacion precisa.

Muestra de cuota - El investigador encuentra

y entrevista a un pimero prescrito de personas en

cada una de las categorias .

Siguiendo con los pasos dentro de la Investigacion de Mercados sigue la recoleccién

de la informacion:

3. Recabar la informacion.-

¥ Kloter, P 1994; “Direccién de Mercadotecnia™, 8. Edicién: Ed. Prentice Hall, p. 140,
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Existen muchos problemas y dificultades que hay que superar si se quiere que la
Investigacién de Mercado sea de valor. El punto importante que hay que reconocer es que
son imperativos la planificacion, la coordinacion y el control cuidadoso de la informacion
obtenida si se desea que la investigacion alcance su objetivo. A continuacion se describen

seis criterios para evaluar la informacidn que se tiene:

1. iCuiles fueron las condiciones en las que se hizo el estudio? El informe debe
proporcionar:

a. Definicién completa de los problemas a investigar con el estudio.

b. Fuentes de financiamiento para el estudio.

¢. Nombres de organizaciones participantes en el estudio, junto con sus

capacidades e intereses personales.

o=

Periodo exacto que cubre el estudio.
Definicidn de los términos empteados.

Copias de los instrumentos para fa recoleccién de datos.

® e

Fuente de datos colaterales.
h. Definicién completa del método.
(Esta bien disefiado el cuestionario?
;Se hicieron las entrevistas de manera adecuada y confiable?
;Se siguio el mejor plan de muestreo, y se empled el mejor disefio experimental?

¢Hubo una adecuada supervision y control de la edicién, codificacién y tabulacién?

S

Se establecieron las conclusiones de manera logica y clara.

=

4. Analizar la informacién.-

% J, Paul Peler; 1998; "Marketing para no conocedores™. Ed. Mc Graw Hill; p. 55
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El siguiente paso es la extraccion de los resultados pertinentes de la informacion. El

investigador tabula la informacion y desarroila distribuciones de una y dos frecuencias. Los

promedios y medidas de dispersion se calculan para obtener las variables mas importantes.

Y se aplicard algunas de las técnicas estadisticas mds avanzadas y de los modelos de

decision en el sistema de la mercadotecnia analitica. A continuacion se presentan algunos

modelos de decisién que han sido utilizados para estos fines: Brandaid, Callpan, Detailer,

Geoline, Mediac. Las herramijentas estadisticas son:

1.

Regresion lineal. Técnica estadistica utilizada para calcular una ecuacion " de
ajuste”, que muestra la forma en que el valor de una variable dependiente varia
al cambiar los valores en distintas variables independientes.

Andlisis de discriminantes. Técnica estadistica para clasificar objetos o personas
en dos o mis categorias.

Anglisis de factores, Técnica estadistica para determinar las dimensiones
subyacentes de un conjunto grande de variables intercorrelacionadas.

Anzlisis de acumulacién. Técnica estadistica para separar objetos en un niimero
especificado de grupos mutuamente exclusivos de forma tal que sean
relativamente homogéneos.

Anilisis de conjuntos. Técnica estadistica en donde la preferencia clasificada de
interrogados para distintas ofertas, son descompuestas para determinar la
funcién de utilidad inferida de la persona para cada atributo, y la importancia
relativa de cada atributo.

Escala dimensional. Una variedad de técnicas para representar objetos, tales
como puntos, en un espacio multidimensional de atributos donde sus distancias

entre si son una medida de la disimilaridad.

Los modelos son; Modelos de proceso Markov, Modelo de colas, Modelo de pruebas

preliminares de productos nuevos, Modelo de respuesta- venta.

5. Presentacion de los hallazgos.-

Il investigador debe tratar de no abrumar a la administraciéon con muchos niimeros

y técnicas estadisticas complejas, esto los perderfa. Debe presentar los principales
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resultados que sean relevantes para las decisiones importantes de mercadotecnia que
enfrenta la administracion. Ef estudio es atil cuando reduce la incertidumbre del directivo

respecto a que movimiento es el correcto.

INVESTIGACION DE MERCADO DE EVISTA.
UN PRODUCTO FARMACEUTICO

Antecedentes.-

EVISTA es un producto que contiene raloxifeno, el cual es un derivado del
benzotiofeno, tiene efectos estrogénicos en el hueso y el metabolismo de lipidos pero tiene
efectos minimos en los tejidos de (tero v mama. Los agentes con esta actividad agonista de
estrogenos especifica en los tejidos, han sido llamados moduladores selectivos de los
receptores de estrogenos. La falta de actividad intrinseca del raloxifeno en los tejidos
reproductivos lo distingué de los otros receptores bien identificados como el tamoxifeno. A
pesar de que el tamoxifeno actda como un antagonista de estrégenos en el tejido mamario,
tiene efectos estimulantes parecidos a los de los estrogenos en el utero que pueden
incrementar el riesgo de cancer endometnial en las pacientes tratadas con tamoxifeno.

Este producto creado a través de una ardua tarea de investigacion en pro de ia salud
femenina para contrarrestar los efectos de Ia menopausia, que se fundamenta en el mejor
aprovechamiento del calcio en médula dsea vy de la ayuda prestada a las hormonas para
mejorar los efectos propios de estd, se quiere lanzar al mercado, por lo tanto se requiere de
una investigacion de mercados para saber que tan probable es su venta.

Cabe sefialar que el precio del producto oscila entre $ 346.10 pesos y $356.00
pesos,'® que nos da un indicador de que el producto es para el segmento de la clase social
AyB.

A continuacion se exponc ¢l perfil psicografico del mercado meta:

- Mujeres menopausicas

1 Fuentc: precios encontrados en Ia farmacia def Aharro, de Gigante y San Isidro.
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- Mujeres pertenecientes al segmento denominado A v B

- Mujeres mayores de 60 afios.

Objetivos de ia investigacion.-
- Conocer el prondstico de ventas del producto EVISTA en el segmento de

mujeres mayores de 60 afios, menopausicas y pertenecientes a la clase A y B.

Muestra.-

Por medio de la teoria de conjuntos podemos observar mejor en donde queremos
enfocar la investigacidn:

Donde:

A son las mujeres de 60 afios 0 mayores de 60 afios.

B son las mujeres menopausicas.

C son las mujeres de! segmento A y B.

Y la finalidad del tamafio de muestra es el nimero de personas que forman la
interseccion: AmBNC,

Por lo tanto sabiendo que, existen 93,716,332 personas segun la Encuesta Nacional
de la Dinamica Demogréfica de 1997, en donde 45,683,991 son hombres y 48,032,341 son
mujeres, y conociendo ademas que las mujeres de 60 afios y mayores de 60 afios son
3,690,728 ' que la gente que pertenece al segmento de la sociedad A y B ganan entre
$61,200.00 y $30,600.00 como salaric mensuzl, y tomando como referencia que el
porcentaje que pertenece al segmento de clase social A es del 1% y 4% para la clase social
B.'? Entonces estamos hablando de que el niimero de muestra es finita:

93, 716, 332 personas a nivel nacional x 0.05 (la suma de | porcentaje de la clase A

v B)= 4, 685,816.60 personas de clase Ay B

4, 685,816.60 personas de clase A y B x 0.07(porcentaje de personas de 60 afios y

mayores de 60 afics)= 328, 007.16 personas de clase A y B de 60 afios y mayores

de 60 anos.

! Fuene: INEGI. Estades Unidos Mexicanos, XI Censo General de Poblacion y Vivienda. 1990. Resumen
General. Tabuladores Basicos. México, 1992
17 Fisher, 1. ; 1996; " Investigacion de Mercados; 3. Edicién; Bd. Mc. Graw Hill; p.51
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328, 007.16 personas de clase A y B de 60 afios v mayores de 60 afios entre 2 por
ser la mitad de la poblacion hombres y la otra mitad mujeres= 164,003.58 mujeres

pertenecientes a la clase social A y B de 60 aiios y mayores de 60 afios.

Por lo tanto el tamafio de muestra es, si consideramos que se trabaja con un grado de

precision del 5% y la poblacién o universo es de 164,004 mujeres:

n=__ o’Npq___
e(N-1)+o’pg

Donde

o = nivel de confianza o=196

N = universo o poblacion N = 164,004

p — probabilidad a favor p = 50%

q -~ probabilidad en contra q = 50%

n = niimero de elementos n = 50%

e = error de estimacion e = 5%
Por lo tanto:

n= (1.96)*x 164,004 x .50 x.,50
(0.05)* x (164, 004 - 1) + (1.96)* x 0.50x 0.50

n= 383 cuestionarios



Diseilo del coestiorario.- m.‘ ,m : “'
El disefio del cusstionario sera de preguntas m m ¥ \
A coutinuacion se presenta el cuestionario: u m“’ £u

Instrucciones:
Agradeceremos conteste una serie de preguntas que a continuacién se le hacen

sefialando con una x la respuesta, correcta 0 la que se acerque a esta.

1. ;Su sueldo se encuentra dentro de los siguientes rangos?
1% 60,000.00
. $50,000.00
$30,060.00
2. ;Usted compraria un medicamento cuyo precio fuera?
[+ $450.00
- $350.00
$250.00
.. Menos que todas.
3. ;Su edad es de 60 afios 0 mas?
CSi TNo
4. ; Su climaterio a que edad se presento?
130 - 39 afios
. 40 - 50 afios
{151 - en adelante.
5. ¢ Sus periodos de menstruacién fueron regulares?
.81 . 'No
6. | Su analisis de papanicotau y el autoexamen mamario los hace cada seis meses?

'8 TNo
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7. § Sabe si tiene deficiencia de calcio en huesos?
-8 ZTNo
8  Le duelen los huesos?
ISt Neo
9. ;Cuanto mide?
~140-1.50m
2 1.50-1 60 m
. 1.60- en adelante
10. ;jCuanto pesa?
.45a50Kg
255a60Kg
.1 60 en adelante Kg
11.; Sabia de los sintomas gue tendria con la llegada de la menopausia?

8 ".No

Con los datos obtenidos del cuestionario se procesa la informacion. Esta sc hara
primero por un analisis estadistico como un anglisis de discriminantes o de conjuntos, que
nos daran la representatividad que se proyectara en el universo y se utilizaré como base
para resolver el problema planteado en el objetivo.

También, se hard una tabulacién, que debe tener una rutina establecida, la
informacién debe ser uniforme, clara, completa y descriptiva.

Una vez echo esto, se presentaran los hallazgos por medio de un informe que debe
ser claro y fidedigno.

Debido a que los cuestionarios y en si la investigacion de mercado para el producto

farmacéutico esta por lanzarse los datos arrogados no se presentan en dicho trabajo.
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CONCLUSIONES

La funcion de la Investigacion de Mercados en una empresa exttosa es critica para la

produccion. Se ha convertido en algo tan vital para las empresas manufactureras, que ahora

ya cuentan con sus propios departamentos de Investigacion de Mercados mds que contratar

a empresas externas gue efectizen el trabajo de investigacion, La Investigacion de Mercados

proporciona una alimentacién importante a las decisiones que involucran caracteristicas del

producto, disefio, e ingenieria, ya que muchas empresas, reconocen que es més eficaz y

efectivo producir lo que fos consumidores desean, que producir productos y luego ver si los

consumidores los compraran. El crear equipos de marketing, ingenieria y produccion para

integrar mejor los procesos involucrados en la Investigacion de Mercados y en el disefio y

construccidn de los productos que los consumidores desean, es un enfoque que ayuda a

evitar problemas que suceden cuando cada funcién se efectiia en forma independiente.

En La Investigacion de Mercados, se ponen a trabajar todos los sentidos y por
esto se tuvo con el tiempo que sistematizar. Al revisar las formas de
investigacion, vimos que son importantes desde la observacién hasta la manera
de disefiar los cuestionarios, para ir recabando la informacion. Dentro de las
preferencias del consumidor, es decisivo observar en un determinado momento
qué escogeria, de qué precio, porqué, y donde lo compraria, y esto tanto en un
producto como en un servicio.

Por lo tanto el procesamiento de toda esta informacion, es la que dara la altima
palabra para que sean confiables todos estos datos, la informacion que se
enconird debe ser: fidedigna, confiable, actual y en ese momento ya podemos
trabajar con las diferentes herramientas matematicas para procesar todos los
datos, obteniendo desde zonas geograficas mas activas hasta, verificar que los
vendedores realmente estén con e! cliente o consumidor.

Dentro del &rea farmacéutica la Investigacion de Mercados cobra mayor
importancia, debido a la competencia gue se presenta, esto nos impulsa a saber
como ¢! médico, recetara el producto, qué sector de la sociedad puede adquirir el
medicamento, si la promocion se esta haciendo de forma adecuada, o en donde
no existen estos productos, quién es el competidor del mercado, etc. Debido a

esto, en los consultorios cada dia existen mas representantes de ventas baciendo



22

tabor de preferencias con los médicos, donde ademas ven que competencia
existe. Y en las farmacias ven plasmado su trabajo, verificando, que su producto
esté moviéndose, cual es la presentacion que se prefiere y que otro competidor
también se encuentra. En el caso del representante médico {(vendedor), debe
estar consiente de lo anterior, pues esto se convierte en dinero para €, su cuota,
se basa no solo en convencer al médico, sino en los kilos de medicamento que se

desplazan en las zonas geograficas que le han sido asignadas.
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GLOSARIO

MARKETING.
Témino con el que se le denomina, al proceso de disefio, investigacion y venta de

cualquier producto o servicio.

MERCADO
Es un conjunto de personas o unidades de negocic que consumen o utilizan un

producto o un servicio, o las que se puedan inducir a que to consuman; o lo utilicen.

PROBLEMA

Lo definiremos como una cuestidn que resolver.

MUESTRA
Es la parte del universo que debe presentar los mismos fendmenos que ocurren en

aquél, con el fin de estudiarlos y medirlos,
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