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INTRODUCCION

Todo proceso bien establecido comienza con un plan del cual se deben tener
respuestas a las siguientes preguntas: ;Qué se tiene que conseguir?
¢ Cudles son los objetivos?,En cuanto tiempo se tiene que realizar? ¢Qué
recursos se necesitaran? ¢Quién controla los recursos que se necesitan?
¢Como se pueden pagar los recursos que se necesitan? jQuién se
beneficia?¢, Quién puede perder?(1)

En la actualidad todas las empresas cuentan con un area de mercadotecnia,
debido a que es un grupo funcional clave dentro de la estructura
organizacional.

Se debe destacar que el concepto de mercadotecnia ha dado un giro
importantisimo debido a que de acuerdo a la definicion proporcionada por
algunos autores la Mercadotecnia consiste en la orientacién hacia el cliente,
respaldada por una mercadotecnia integrada, tendiente a producir
satisfaccién al cliente, como clave para alcanzar objetivos organizacionales

(2).

El area de mercadotecnia tiene muchas funciones que desarroiiar, entre las
que destaca la realizacion de planes de mercadotecnia a largo y a corto
plazo dependiendo de las necesidades y objetivos planteados por Ia
empresa; para lo cual es importante realizar una planeacion estratégica.

Se entiende como planeacion estratégica: realizar un analisis de situacion,
determinar los objetivos del marketing, escoger los mercados objetivo y
medir el mercado y disefiar una mezcla estratégico de! marketing.

Este trabajo tiene como objetivo definir y establecer las bases para la
elaboracion de un Plan de Mercadotecnia para un Producto Farmacéutico
pudiéndose aplicar para otros tipos de productos o servicios, en ese sentido,
para que las empresas alcancen metas favorables uno de los pasos a seguir
es elaborar un plan de mercadotecnia, mismo que debe cubrir las
operaciones de dicha area, en el que se determine la linea de productos, la
marca o el mercado. Asi éste plan debe servir como una guia de operacién
para los ejecutivos en cada fase del esfuerzo de mercadotecnia.



DEFINICIONES (3)

Debido a que el objetivo principal del presente trabajo es la elaboracién de
un plan de mercadotecnia para un producto farmacéutico, es importante
definir algunos conceptos.

Mercadotecnia: es un sistema total de actividades de negocios disefado
para planear, fijar precios, promocionar y distribuir productos que satisfacen
necesidades a mercados objetivo para lograr las metas organizacionales.

Objetivo: resultado deseado.

Estrategia: plan de accion amplio mediante el cual una organizacion intenta
alcanzar sus objetivos.

Tactica: medio operacional mediante el cual se instrumenta o activa una
estrategia.

Planeacién: decir ahora lo que se hara mas tarde, incluyendo cuando y
coémo se hara.

Planeacion estratégica: proceso administrativo de igualar los recursos de
una empresa con sus oportunidades de mercado a largo plazo.

Plan de mercadotecnia anual: documento por escrito que detalla las
actividades de comercializacion planeadas para una determinada unidad de
negocios o producto para un afio determinado.

Mezcla de mercadotecnia: combinacion de los cuatro elementos primarios
(producto, precio, plaza y promocion) que componen el programa de
mercadotecnia en una compaiia.




CAPITULO |
LA FUNCION DEL AREA DE MERCADOTECNIA EN LA INDUSTRIA
FARMACEUTICA

La industria farmacéutica es responsable de desarrollar, manufacturar y
acondicionar productos farmacéuticos de alta calidad para diferentes usos
con la finalidad de satisfacer necesidades de los consumidores cumpliendo
con sus expectativas en cuanto tiempo, lugar, costo y nivel de servicio.

Para lo cual es necesario que el area de mercadotecnia desarrolle
estrategias para llegar a ellos dependiendo de las caracteristicas especificas
que requiera el mercado al que se desea dirigir el producto seleccionado, asi
como de Ja situacion social, econdmica y politica en la que se encuentran.

Por lo que es muy importante conocer conceptos que faciliten Ia
comunicacion entre las organizaciones y los consumidores.

En el presente capitulo se desarrollaran y definiran las funciones
sobresalientes a considerar para que exista la interaccion directa entre la
organizacion o empresa y el consumidor.

1.1 La funcién de mercadotecnia Industria.

La funcién de la mercadotecnia es identificar las necesidades y satisfacerias
como se menciona en las definiciones.

Para el desarrollo de esta tarea se siguen determinadas actividades:

1. Analisis. De las necesidades de ios consumidores, de manera
detallada.

2. Planificacién. Plan de mercadotecnia por fases: Objetivos, Medios,
Control

1.2 La orientaci6én al mercado.

Es el punto de vista que adopta la Industria Farmacéutica o cualquier otra
empresa para considerar que el objetivo no es vender, sino que se intentan
descubrir las necesidades de sus clientes para producir aquello que se
demande. Se utilizan los estudios de mercado como una importante
herramienta de analisis que permite identificar cual es el publico objetivo o
segmento de mercado actual y potencial sobre el que debe actuar la



empresa, asi como cual es el servicio y por tanto los atributos percibidos de
los productos que realmente valoran sus clientes.(3)(4)

Es muy importante que la Industria Farmacéutica al igual que otras empresas
lleven a cabo esta politica de mercadotecnia, sepan coordinar la funcién del
area de mercadotecnia con las acciones desarrolladas por el resto de las
instancias de la empresa, de manera que se mantenga esta orientacién al
mercado y exista, una coherencia interna y externa en sus actividades.

A partir de esto han existido algunas aproximaciones al concepto:
La orientacion al mercado se caracteriza por tres elementos:

o Orientacion al cliente
o Coordinacion e integracion de funciones en la empresa
o Orientacién al beneficio

Proponen tres actividades para estar orientados al mercado:

o Organizar el proceso de informacion acerca de las necesidades
(actuales y futuras) de los consumidores incluyendo ademas
informacién acerca de la competencia y el entorno.

o Distribuir la informacién a través de todos los departamentos

o Organizar la respuesta al mercado

1.3 La mercadotecnia relacional

La mercadotecnia relacional en la actualidad es la mas importante y
sobresaliente, debido a que establece un salto entre lo que es una simple
funcion de satisfaccion de las necesidades de los clientes mediante el
intercambio y el establecimiento de relaciones cargadas de valor hacia la
creacion de las redes de mercadotecnia. La mercadotecnia relacional
consiste en establecer, mantener y potenciar las relaciones con los clientes y
otros participantes, socios en el beneficio, para que se cumplan los objetivos
de todos los implicados(5)

De esta manera las empresas pueden empezar a formar alianzas con sus
distribuidores, proveedores o incluso clientes en el sentido de ofertarles lo
que ellos estan demandando e intentar mantenerios fieles, de forma que se
tienda a una integracion de todas aquellas entidades del entormo especifico
de la empresa que contribuyen en la oferta del producto final al cliente a fin
de obtener un mejor resultado en el intercambio en todos los niveles. En
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consecuencia el plan de mercadotecnia debe desarrollarse considerando
qué tipo de relaciones, econdmicas, sociales técnicas y legales son mas
convenientes con todos y cada uno de los elementos de la cadena, es decir,

proveedores, distribuidores y clientes.

En el siguiente cuadro se pueden observar las diferencias existentes entre
los dos tipos de mercadotecnia, transaccional (anterior) y la relacional
(nueva), ésta ultima enfocandose a los conceptos actuales de mercadotecnia

de acuerdo con las nuevas tendencias.

(Concepto anterior)

(Concepto nuevo)

Centrado en la venta

Centrado en la retencion del cliente

Orientacion a las caracteristicas del
producto farmacéutico

Orientado a los beneficios del
producto farmacéutico

Escala a corto plazo

Escala a largo plazo

Poco énfasis en los servicios al
consumidor

Alto énfasis en el servicio al cliente

Limitado compromiso con el cliente

Alto compromiso con el cliente

Moderado contacto con el cliente

Alto contacto con el cliente

Calidad es competencia de la
producciéon

La calidad es competencia de todos

Venta puntual

El cliente es casi un socio de la
empresa. Seguimiento en las ventas.




CAPITULO I
PLANIFICACION Y ELABORACION DE UN PLAN DE MERCADOTECNIA

La planeacion es la actividad central para la gerencia de mercadotecnia, es
también uno de los elementos esenciales del concepto de mercadotecnia.
Ademas el método principal por medio del cual una compafiia orientada
hacia la mercadotecnia dirige sus esfuerzos para satisfacer las necesidades
del cliente, involucra una jerarquia sistematica de actividades de planeacion.

La alta gerencia es responsable de la planeacion estratégica; la gerencia
divisional desarrolla planes a largo plazo para llevar a efecto la misién de la
empresa; la gerencia funcional disefia los planes tacticos a corto y a largo
plazo para poder ejecutar el programa a largo plazo de la division en los
cuales se enfocara el presente trabajo.(6)

A continuacién se definirdan conceptos de planificacion que debe considerar
el area de mercadotecnia de una empresa para la elaboracidén de un plan de
mercadotecnia

2.1 Fundamentos de la planificacién y requerimientos para la
elaboracién de un plan de mercadotecnia.

Para elaborar una correcta planeacion y un plan de mercadotecnia es
necesario llevar a cabo una serie de analisis de diferentes aspectos, para lo
cual se realiza una clasificacibn que comprende el estudio de factores
divididos en tres etapas:

« Analisis de la situacion interna y externa.
» Determinacion de objetivos comerciales.
« Formulacién de estrategias, implementacion y control.

La planificacion comercial se integra dentro de la planificacion estratégica de
la Industria Farmacéutica como el anélisis racional de las oportunidades y
amenazas que presenta el entorno para la industria, de los puntos fuertes y
débiles de la industria frente al entorno global, y la seleccion de un
compromiso estratégico entre estos dos elementos que mejor satisfaga las
aspiraciones de los directivos con relacién a las metas y politicas de la
industria.



La planificacion se enfoca mediante un proceso que parte del andlisis de la
situacién que engloba el nivel externo, incluye un analisis de mercado, de la
competencia, del sector y del entorno, y; un analisis interno por otra parte,
que incluye areas de mercadotecnia, produccion, finanzas, organizacion y
otros como personal e investigacion y desarrollo. En el analisis externo se
detectan las oportunidades y amenazas, mientras que en el interno se
conocen los puntos fuertes y débiles de la industria.

El analisis de la situacidn da paso a la fase de formulacién que incluye el
establecimiento de los objetivos comerciales y la consiguiente evaluacion y
seleccion de la estrategia comercial mas adecuada.

2.2 Analisis de situacion

El! analisis de situacion pretende realizar una evaluacion de la Industria
Farmacéutica con relacion a su producto - mercado. Dado que la
planificacibn comercial se engloba dentro de la planificacion estratégica
buena parte del analisis de situacidn vendra establecido por los niveles
jerarquicos mas elevados de las areas de mercadotecnia(6)

El analisis de situacidn contiene la descripcidon y evaluaciéon de aspectos
externos e internos que presento la empresa en el pasado, la situacién que
actualmente muestra y la que posiblemente tendra en el futuro con base en
las tendencias y proyecciones calculadas.

e Andlisis externo

El analisis externo consiste en la identificacion de las amenazas y
oportunidades derivadas del producto - mercado en el que se desarrolla una
empresa. Se estructura en:

1. Anadlisis_del mercado (4). Tiene por objeto la determinacion de los
consumidores objetivo, asi como sus caracteristicas esenciales. Entre
las actividades que se incluyen pueden distinguirse entre:

- Aspectos globales: tamaiio de mercado, potencial de
crecimiento y evolucion de la demanda, segmentos de
mercado especificos, necesidades y deseos del consumidor.

- Aspectos de comportamiento: hacen referencia a cuestiones

relacionadas con el proceso de compra del consumidor y su
conducta y aquellos otros factores que lo determinan, como el
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2.

grado de conocimiento del producto, percepciones, actitudes
y motivaciones del consumidor.

Anidlisis de la_competencia. Incluye tanto la identificacion de sus
consumidores actuales y potenciales como la evaluacion de los
mismos. Se trata de un analisis imprescindible, puesto que no basta
con que en el departamento de mercadotecnia se dé una orientacion
al cliente, sino que ademas la oferta de la industria debe ser mejor que
la de los competidores. Los factores a analizar en los competidores
son:

Analisis de los objetivos

Lineas de! producto farmacéutico de interés
Precios

Publicidad y promociones

Canales de distribucion

Recursos humanos y financieros

De este analisis se desprenderan aquellos puntos fuertes o débiles de la
industria farmacéutica de interés con relacién a la competencia de manera
que sea mas facil evaluar ventajas y debilidades competitivas.

3.

Analisis_del sector. Este analisis del sector tiene como objetivo
determinar tendencias, segmentos de mercado y factores de clave de
éxito, los cuales pueden significar tanto oportunidades como
amenazas para la industria. Los factores en los que se suele centrar el
andlisis del sector son:

Numero, caracteristicas y estructura de las Industrias Farmacéuticas
del sector, tanto proveedores, distribuidores y clientes.

Se obtiene la identificacién de oportunidades de negocio en cuanto a nuevos
productos y necesidades o riesgos actuales y futuros.

4.

Analisis_del entorno. La industria farmacéutica en su relacion con el
entomo debe mostrase con una capacidad permanente de adaptacién.
Este entorno esta formado por un conjunto de factores no controlabies
por la industria, que pueden limitar o impulsar su desarrollo. Se puede
agrupar en la siguiente categoria de factores:

Factores econémicos generales: politica monetaria y fiscal, inflacion.
Factores politico-legales: legislacion, actuaciones de gobiemo y
sindicatos.

Factores sociol6gicos y culturales: demografia, estilos de vida.

1



« Factores tecnoldgicos: innovacién, procesos productivos, métodos de
gestion.

Del analisis de los factores del entomo podran deducirse los condicionantes
de la actuacion de la industria, pero no tnicamente en sentido negativo, sino
también como factores que ayuden a guiar su actuacién hacia un nuevo
desarrollo.

 Andlisis interno
Consiste en la evaluacion de los aspectos del area de mercadotecnia,
produccioén, finanzas, organizacién, personal e investigacion y desarrolio de
la empresa con el fin de detectar los puntos fuertes y débiles que puedan dar
lugar a ventajas o desventajas competitivas.
L.as variables principales a analizar son:

1. Mercadotecnia. Suelen analizarse:

Publicidad y promociones de venta
Equipo de ventas
Servicios a clientes

« Lineaygama de productos
« Imagen y posicionamiento
« Cuota de mercado

e Precios

+ Distribucion

L ]

L ]

2. Produccién. Dentro del area productiva conviene analizar variables
como:

Capacidad de produccion
Costos de fabricacion
Calidad e innovacion tecnolégica

3. Finanzas. En el andlisis de la situacién financiera de la empresa hay
que analizar los puntos fuertes y débiles desde los siguientes factores:

Recursos financieros disponibles
Nivel de endeudamiento
Rentabilidad

Liquidez
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2.3 Formulacién de los objetivos y de la estrategia de mercadotecnia

Establecimiento de objetivos de mercadotecnia

A partir de los resultados obtenidos en el desarrollo de un andlisis
administrativo para la medicion de la situaciobn ambiental de la empresa,
denominado: Fuerzas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas (FODA) del
estado actual de la industria farmacéutica de interés se puede comenzar a
establecer los objetivos de mercadotecnia. Estos vendran determinados en el
marco de la mision de la empresa y como contribucién a los objetivos
generales de la misma. Por ello, los objetivos de mercadotecnia se
estableceran teniendo presentes dos cuestiones:

« Deben contribuir a la consecucion de los objetivos generales de la
empresa.
« Deben coordinarse con los objetivos del resto de areas funcionales de

la empresa.

L.os objetivos de la empresa y los de cada area funcional de la misma,
también denominados subobjetivos, constituyen el sistema de objetivos de la
empresa, que ira orientado a la misién de la misma o lo que es lo mismo, ala
definicion de lo que la empresa aspira a ser.

Los objetivos de mercadotecnia deben reunir determinadas caracteristicas,
deben ser:

a. Cuantificables.

b. Referidos a un determinado periodo de tiempo y lugar.

c. Realistas pero ambiciosos a fin de ser alcanzables pero a su vez
estimulantes.

Pese a su gran variedad los objetivos de mercadotecnia pueden relacionarse
en su mayoria con algunas de las siguientes categorias:

« Volumen de ventas. Este tipo de objetivo se centrara en el crecimiento
o mantenimiento de las ventas, bien por grupos de marcas, productos
o en su totalidad. Por ejemplo: Alcanzar un crecimiento medio de
ventas del 10% en una linea de producto en el primer semestre en la
zona sur, etc. El detalle y concrecién adicional de estos objetivos

13



dependera, ademas, de la consideracion de segmentos especificos de
mercado y marcas.

« Partticipacion de_ mercado. Resulta muy util, principalmente en
mercados muy competitivos y con un bajo niumero de competidores,
establecer objetivos en términos de cuota de mercado. Con ello se
establece un objetivo de mercadotecnia en relacién con la posicion de
la competencia. La forma mas simple de definir la cuota de mercado
es mediante el cociente de las ventas en un determinado periodo de
tiempo y las ventas totales del mercado en ese mismo periodo.

 Beneficios y rentabilidad. El establecimiento de un objetivo de ventas
o de cuota de mercado no se relaciona con un aumento en los
beneficios, asi, podria suceder que se disminuyera el precio de los
productos y las ventas crecieran, pero en el computo de beneficios se
veria un decrecimiento puesto que dicha disminucion en los precios
podria no ser compensada con el necesario incremento en las ventas.
Es evidente pues la contribucion de la funcion de mercadotecnia a los
beneficios de la empresa, en consecuencia la posibilidad de
establecer los objetivos de mercadotecnia con relacion a los
beneficios de la empresa parece ser vdlida. Hay que resaltar que este
objetivo no se alcanza exclusivamente mediante acciones de
mercadotecnia, puesto que otras areas de la empresa como el de
produccion (reduciendo costos), el financiero (mediante fuentes
alternativas de financiacion) o bien mediante innovaciones
tecnolégicas desarrolladas por el departamento de investigacién y
desarrollo, pueden contribuir también al objetivo. Un ejemplo de un
objetivo de estas caracteristicas puede ser: incrementar la rentabilidad
media de un producto lider en un 6%.

Estrategias de mercadotecnia (7)
Se parte de esta clasificacion de un objetivo de crecimiento, que puede

referirse a las areas de: ventas, de participacion de mercado o de beneficios.
En funcion de esto pueden establecerse tres tipos de estrategias:

14




Estrateqgias de crecimiento intensivo

Estas estrategias persiguen el crecimiento de ventas, beneficios o cuota de
mercado mediante la actuacidon y concentracion en los mercados y productos
con los que la empresa opera. Dentro de esta categoria estratégica
distinguimos las siguientes:

a. Estrategia de penetracién. Consiste en crecer mediante los productos

C.

existentes en los mercados actuales. Por ejemplo, Productos
farmacéuticos lideres posicionados.

. Estrategia de desarrolio del producto. Sigue concentrandose en los

mercados actuales pero busca el crecimiento a través de nuevos
productos o reformulaciones de los existentes. Por ejemplo Aspirina

Estrategia de desarrollo de mercado. Persigue el crecimiento a través
de la comercializacion de productos farmacéuticos actuales en,
mercados nuevos. Esta estrategia suele pasar por una expansion
geografica, aunque puede lanzarse también por otras vias como la
utilizacion de otros canales de distribucién.

Estrategias de crecimiento por diversificacién

Estas estrategias persiguen un objetivo de crecimiento basdndose en las
oportunidades detectadas en otros mercados distintos del actual.
Distinguimos las siguientes:

a.

Estrategia de diversificacién concéntrica. En ella los mercados o los
productos farmacéuticos con los que se opera tienen alguna relacion
comercial o técnica con los actuales.

Estrategia de diversificacion pura. La caracteristica que define a esta
estrategia es la ausencia total de relacidon entre las actividades nuevas
y las existentes.

Estrategias de crecimiento por integracién
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Estas estrategias persiguen el crecimiento a través de un desarrollo que
puede orientarse en tres direcciones:

a. Estrategia de integraciéon hacia atras. Consiste en adquirir o tomar una
participacién significativa en otras empresas proveedoras o
fabricantes de productos intermedios.

b. Estrateqgia de integracién hacia adelante. El control se produce sobre
empresas distribuidoras.

c. Estrategia de integraciéon horizontal. E! control se produce sobre
empresas competidoras situadas en el mismo o similar nivei de
actividad productiva o comercializadora.

Desde un punto de vista competitivo se ha establecido otra clasificacion de
estrategias partiendo de la cuota de mercado que poseen los productos
farmacéuticos. Se distinguen las siguientes:

« Estrateqgia de lider. Producto lider es aquel que ocupa la posicidon
dominante en el mercado y es reconocido como tal por sus
competidores. El producto o empresa lider actaa en tres direcciones:

a. Desarrollo de la demanda genérica: mediante nuevos usos del
producto o aumentando el consumo medio per capita.

b. Proteccion de la cuota de mercado frente a los competidores
retadores mediante precios bajos o fuertes inversiones
publicitarias

c. Ampliacién de la participacion de mercado aumentando asi la
rentabilidad.

« Estrategia de retador. Un producto o empresa retadora es aquelia que
sin ocupar la posiciéon de lider, pretende alcanzarla. Para ello
desarrollara estrategias agresivas mediante la utilizacion de las
mismas armas que el lider, provocando asi un ataque frontal o bien a
través de acciones en otras dimensiones estratégicas en las cuales el
lider sea débil, ya sea esto en detemminadas regiones o subsegmentos
de mercado.

 Estrategia de seguidor. Esta estrategia es desarrollada por un
competidor que tenga una cuota de mercado reducida y que adopta
un comportamiento de seguimiento de las decisiones de sus
competidores. Busca, pues, una pacifica coexistencia en el mercado y
actia concentrandose en los segmentos en los que goza de mejor
posiciébn a través de una especializacion que ayude a mejorar la
rentabilidad en detrimento de una mayor diversificacion.
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« Estrategia de especialista. La empresa que adopta esta estrategia se
concentra en uno o varios segmentos, buscando en ellos un hueco de
mercado especifico en el que pueda mantener y defender una
posicion preeminente frente a los competidores que le permita
alcanzar una rentabilidad razonable y una cierta seguridad frente a los
ataques de la competencia.

Programa de acciones

Una vez elaborada la estrategia de mercadotecnia es necesario prever su
implementacién a través de un conjunto de acciones que le den soporte y
ejecucion. Estas acciones deben ir enmarcadas en un horizonte temporal e ir
acompariiadas de un presupuesto que las haga realizables. Este conjunto de
acciones se instrumenta en los planes de mercadotecnia, cuya estructura
habitual incluye:

Analisis de situacion

Objetivos de mercadotecnia

Estrategia de mercadotecnia

Acciones y programas de mezcla de mercadotecnia.
Planificaciéon temporal y presupuestada
Seguimiento y control de resultados

En este apartado se hablara explicitamente de las acciones y programas de
mezcla de mercadotecnia. La mezcla de mercadotecnia es el conjunto de
herramientas de mercadotecnia que utilizan las empresas para conseguir sus
objetivos comerciales en relacién con el publico objetivo. Estas herramientas
se clasifican en lo que se ha denominado como las cuatro P’'s:

1. Producto. Es la oferta basica de la mercadotecnia , que incluye una
serie de bienes y servicios dirigidos a la satisfacciéon de una necesidad
o deseo del consumidor. Desde un punto de vista estratégico hacia la
competencia, para una misma necesidad de un consumidor pueden
concurrir distintos productos. La empresa debera buscar algun
elemento que suponga una diferenciacion de su producto respecto a
la competencia. Esta diferenciacion puede establecerse tanto en
cuanto a caracteristicas objetivas del producto como la duracién,
prestaciones, tamario, etc., como a caracteristicas de caracter
subjetivo como el prestigio, el valor, la marca y similares.

o Lineaygama

o Calidad
o Servicios
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2.

3.

4.

o Envase
o Marca
o Caracteristicas

Precio. El precio representa lo que el consumidor estad dispuesto a
pagar por el producto, su valor en funcién de la satisfaccion de su
necesidad. En este sentido el precio no es la traslacién de los costos
mas un margen de beneficio, sino todo aquello que incluye la oferta
comercial: servicios, calidad, marca, imagen y similares.

o Niveles
o Descuentos
o Condiciones de pago

Comunicaciéon _(promocién). Supone el principal instrumento de
conocimiento del producto por parte del consumidor. La comunicacion

de Ila empresa condicionara las actitudes, las preferencias y
comportamientos ante las diversas ofertas. Las acciones de
comunicacion contribuiran a la creacidén de una imagen de marca que
constituya un elemento clave en la diferenciacion de los competidores.

Publicidad
Promocion de ventas
Ventas

Relaciones publicas
Patrocinio

Ferias y exposiciones

000O0O0OOC

Distribucién__(plaza): Comprende el conjunto de actividades vy
relaciones relativas al acercamiento del producto al consumidor. El
ndmero de puntos de venta, su localizacion y las caracteristicas son
elementos clave para alcanzar los objetivos de mercadotecnia
establecidos.

Canales y cobertura
Puntos de venta
Localizacion
Logistica

0 00O

Las estrategias de las variables de la mezcla de mercadotecnia se
desarrollan en el ambito tactico, pero en ningiun caso deben plantearse de
forma auténoma, sino que deben ser coordinadas para hacer posible ia
ejecucion de los objetivos del departamento de mercadotecnia.
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El programa de acciones debera ser establecido detalladamente en el tiempo
a través de una planificacién temporal de acciones previstas, ademas se
convertira en realizable si va acompafado de una dotacién econémica. El
presupuesto de mercadotecnia vendra conformado a su vez por diferentes
presupuestos en funcién de las acciones a desarrollar.

2.4 Control de la estrategia comercial

La ultima fase del proceso de planificacion comercial hace referencia al
control del logro de los objetivos, e incluye la determinacién de formas de
medir este grado de consecucion, la comparaciéon entre resultados
alcanzados y establecidos y el establecimiento, en su caso, de acciones
correctoras que enderecen las posibles desviaciones.

Con relaciéon a los instrumentos de medicién de resultados éstos estaran en
funcion de los objetivos previstos. En general se distinguen los siguientes:

Nivel de facturacion
Participacion de mercado
Rentabilidad

Intencién de compra
Fidelidad de marca
Conocimiento de marca
Actitudes

Preferencias

Imagen de marca

Estos instrumentos deben ser concebidos como herramientas de control
intermedias de modo que su utilizacién permita un seguimiento continuado
que haga posible la deteccion de las posibles desviaciones respecto al
objetivo a tiempo. Ademas, para que el control resulte efectivo se han de dar
dos condiciones complementarias:

1. Los objetivos deben ser formulados con la suficiente claridad,
concrecion y cuantificacion.

2. La empresa requiere disponer de informacion regular acerca de la
evolucion de los instrumentos resefados con anterioridad.

El control puede realizarse sobre diversos niveles. En este sentido se
proponen cuatro tipos de control complementarios:

e Control del plan anual de mercadotecnia, cuya finalidad es
comprobar globatimente un cumplimiento de los objetivos previstos
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Control de rentabilidad, cuya utilidad es el control de la rentabilidad
alcanzada por el producto, clientes, canales de distribucién y zonas de
venta

Control de eficiencia, cuya finalidad es la evaluacién de gastos y
resultados de las diversas acciones.

Control estratégico, cuyo ambito de actuacion excede el del plan anual
de mercadotecnia y se dirige al control de las oportunidades de
mercado, procesos internos de organizacion comercial y a la
orientacion estratégica seguida.
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CAPITULO I}
ESTRUCTURA DEL PLAN ESTRATEGICO DE MERCADOTECNIA PARA
PRODUCTOS FARMACEUTICOS

Toda actividad en la Industria (con un enfoque especial a la Farmacéutica)
conlleva irremediablemente un riesgo reducible mediante la elaboracién de
un Plan de Mercado, que recoja el estudio de todos aquellos aspectos que
de alguna manera puedan influir en la futura actividad empresarial.

Los objetivos de utilidades de todas las operaciones se pueden resumir en
los siguientes puntos:

1. Seleccion de las principales areas de mercado o de producto, para el
crecimiento y mejora de utilidades.

2. Evaluacion de la situacién del mercado y competencia de cada area
seleccionada

3. Establecimiento de metas para cada area seleccionada.

4, Determinacion de las estrategias para seguir las metas.

5. Implementacion de estrategia a través de planes que incluyan

programas especificos, fechas de terminacion y asignaciones de
responsabilidad.

6. Liderazgo agresivo, centrado en metas, reforzamientos con medidas y
control de progreso para conseguirlas.

El proceso de elaboracién de un plan de mercadotecnia empieza con una
evaluacién organizada y objetiva.

Los planes de mercadotecnia, muestran los limites dentro de los que se debe
vivir para conseguir las metas. La primera fase inicia definiendo las areas del
mercado o producto, se deben conocer las necesidades y tendencias de los
clientes, competencia y sus directrices, por ultimo las capacidades de la
empresa(8)

En el siguiente diagrama se presenta la estructura de un plan de
mercadotecnia.
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ESTRUCTURA DE UN PLAN DE MERCADOTECNIA TiPICO

[ Analisis del mercado |
Estado en el que se encuentra
el mercado y tendencias.

g

Anélisis del producto farmacéutico de interés
(perfil del producto)
Atributos a promover (ventajas y desventajas)

4

| Andlisis situacional de la empresa |
¢ Como se encontraba la empresa en el pasado?
¢ Coémo ésta en el presente? y las proyecciones
que pueden predecirse de acuerdo a las
tendencias

ﬂ

] Definir objetivos del producto ]
Cuantificables, alcanzables, con tiempo definido y
afines con los de la empresa

| Ejecucion, estrategia comercial a desarrollar ]
De crecimiento intensivo, de crecimiento por
diversificacion, de crecimiento por integracion,
estrategia de lider, de retador, de seguidor, de
especialista, etc.

Posicionamiento: Mensaje promocional implicito

¢ COmo entregar el mensaje al cliente?

3

| Implementacién de tacticas ]

!

{ Presupuesto de gastos ]
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CAPITULO IV
APLICACION DEL PLAN DE MERCADOTECNIA A UN PRODUCTO
FARMACEUTICO “X”

4.1 Resumen ejecutivo

Se debe elaborar en el momento en que se tiene listo el Plan de
mercadotecnia, esto, debido a que es el resumen del resuitado obtenido.

v Se debe realizar un estudio de mercado para saber si se

proyectan nuevos lanzamientos del producto

farmacéutico de interés, ya que esto implicaria un
incremento, mantenimiento o un decremento en el

mercado de un porcentaje “x”

Revision del liderazgo en recetas del producto.

Elegir cual es el médico potencial de acuerdo al producto

farmacéutico elegido.

Determinar la estrategia principal a desarrollar; por

ejemplo participacién en el mercado o bien liderazgo en

prescripcion del producto (recetas).

v Determinar las ventas estimadas por unidades y valor
monetario ($) internas (nacionales) o externas (en caso
de exportar el producto).

Revisar participacion en el mercado que se desea
posicionar.
Fijar gastos sobre venta del producto.

AN

4.2 Analisis del mercado

Las empresas intentan comercializar sus productos en mercados donde cada
vez existen mas oferentes, mercados con competencia creciente y en el que
los gustos de los consumidores se modifican. Por lo tanto el analisis del
mercado juega un papel muy importante dentro de este marco, ya que se
encarga de recopilar, registrar y analizar sisteméaticamente todos los datos
relacionados con los problemas en la comercializacion de bienes y servicios.
Es por tanto un proceso de toma de informacién para plasmar la realidad de
una forma clara y simplificada, de manera que facilite el analisis de la misma
a las personas encargadas de tomar las decisiones. Ademas, a esta tarea se
le confiere un caracter temporal y puntual, apareciendo en el momento que
se detecta un problema y desapareciendo una vez se ha encontrado una
solucién aceptable al mismo. No obstante en la empresa se requiere una
labor constante de investigacion a fin de intentar solventar aquellos
problemas de mercadotecnia que aparecen en la gestion cotidiana, por ello la
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definicién de analisis del mercado se amplia a cualquier problema de y no se
refiere Unicamente al producto en éste caso farmacéutico. Por ello son objeto
de investigacion tanto el producto como el resto de variables de
mercadotecnia como son: el precio, su distribucion y los medios de
promocion y posicionamiento en el mercado, para lo cual en el caso practico
de un producto farmacéutico en la aplicacién del plan de mercadotecnia se
deben tomar en consideracion las siguientes premisas:

v" El mercado mantendra un crecimiento estable del “x "%,
originado por la campafia para paciente creada por
alguna institucién gubernamental.

v" El producto farmacéutico “x” continuara liderando el
mercado en prescripciones.

v’ Otros competidores del producto farmacéutico de interés
han encontrado su mercado que incidira de “a” a “b” de
participacion en el mercado maximo.

v Otros competidores del producto farmacéutico de interés
perdera participacion por robo de recetas medicas, pero
se mantendran como lideres en valores.

v" No se proyectan lanzamientos de nuevos productos que
sean competidores con el producto farmacéutico -de
interés.

4.3Perfil del producto

Las decisiones referidas a los productos deben adoptarse desde la 6ptica
global de la cartera de productos que se refiere al conjunto total de lineas de
productos que posee la empresa. Cada una de las lineas esta constituida por
una serie de productos relacionados con una marca comuin o con un efecto
terapéutico especifico, que estd comercializados en el mismo mercado-
objetivo o, en otros estrechamente relacionados.

En el caso de un producto farmacéutico al area de mercadotecnia lo que le
interesa es que sea competitivo con el resto de los productos, para ello se
deben considerar caracteristicas que lo hagan importante y diferente, en el
cuadro se observan algunas de las cuales lo hacen interesante para su
comercializacion.
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DIFERENTE

NO-DIFERENTE

IMPORTANTE

Y
<
L3
3
%
3
<

2,
[ <3

Vida media
Aprobado por FDA
Experiencia
Precio

imagen

Lider en
prescripciones
Pocos estudios
Lanzamiento
reciente

Imagen de abuso

% Pocos estudios
recientes

NO-
IMPORTANTE

Aprobado por FDA
Food and Drugs
Administration

4.4 Herramienta administrativa para
ambiental de la empresa (FODA)

El FODA es una herramienta util que se aplicara en el presente plan con la
finalidad de indicar los factores mas sobresalientes a considerar del producto
*X" que se analiza, mediante el uso de estd es sencillo ubicar los pros y
contras que se tienen en el ambiente farmacéutico dependiendo del perfil del
producto, de las caracteristicas del mercado al cual se esta dirigiendo y de el

objetivo final que busque la empresa alcanzar

Factores internos a la organizacion
v" Fuerzas
v Debilidades

Factores externos a la organizacion
v" Oportunidades
v' Amenazas
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FORTALEZAS

DEBILIDADES

- Lider en prescripciones

- Amplia experiencia en mercados
nacionales e internacionales

- Perfil farmacolégico

- Precio

- Aprobado FDA

- Incluido en cuadro basico

- Estudios clinicos no disponibles
- Efecto de camparias negativas

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

- Crecimiento de mercado
- Incremento en cartera médica
- Crecimiento estable

-Lanzamiento de nuevos productos
por parte de la competencia

- Fortalecimiento por fusion de
empresas

- Marcas posicionadas

4.50bjetivos del producto

Los objetivos del producto que establezca el area de mercadotecnia deben

reunir determinadas caracteristicas, deben ser:

a) Cuantificables.

b) Referidos a un determinado periodo de tiempo y lugar.

c) Realistas pero ambiciosos a fin de ser alcanzables pero a su vez

estimulantes.

Objetivos a corto plazo (1 afio)

CUANTITATIVOS

CUALITATIVOS

- Ventas (%)
Numero de unidades
Valor monetario ($)
- Prescripciones (%)
Médicos potenciales
importantes:
Médicos Generales
Médicos Internistas
Especialista
- Participacion en el
mercado (nicho
_especifico)

- Posicionar como el
producto con perfil de
mayor seguridad

- Diferencias de
seguridad en cuanto al
punto de accién

- Diferencias de precio
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Objetivos a largo plazo ( a 5 afos)

CUANTITATIVOS CUALITATIVOS
- Incremento en ventas (%) - Posicionar como el
Numero de unidades producto con perfil de
Valor monetario ($) mayor seguridad
- Incremento en prescripciones (%) - Diferencias de
Con médicos potenciales de acuerdo seguridad en cuanto al
a la especificacioén del producto punto de accién
- Incremento en participacion en el - Diferencias de precio
mercado

4.6 Estrategia Comercial

En éste punto se debe definir cual es la estrategia a desarroliar pudiendo
seguir como gufa los tipos de estrategias mencionados en el capitulo li, esta
dependera de la finalidad que se busque, (A dénde de se quiere llegar?
¢ Qué se desea alcanzar?

v" Lo primero a considerar es la principal indicacion terapéutica, el
enfoque que se dara al producto, ya que muchos productos
farmacéuticos tienen varias acciones terapéuticas.

v Introducir al posicionamiento, lo que se desea decir del
producto para que el cliente lo reconozca, Unico en la mente det
consumidor, en éste caso el médico de interés-médico
potencial.

v" Acercamiento basico al mercado: lo importante es la manera en
como llegar al cliente dependiendo de sus caracteristicas,
pudiendo ser de manera auditiva, visual o kinestesicamente, ya
que lo que se busca es defender, mantener y ganar nicho en el
mercado.
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Como ejemplo se presenta la siguiente tabla.

MANTENER MANTENER AUMENTAR INCREMENTAR
RECETAS CON RECETAS CON VALORES | DEMANDA GOBIERNO
MEDICOS MEDICOS
GENERALES ESPECIALISTAS
Mantener inmersion | Mantener inmersion | Incremento | Comunicacion especial
de Precio Hospitales

Comunicacion
¢ Comparada

Comunicacién
e Comparada

con otros con otros
competidores competidore
s Experiencia s
s Seguridad s Experiencia
e Eficacia
Lealtad a la marca Lealtad a la marca
e Equipo de e Equipo de
ventas ventas
e Apoyo a s Apoyoa
Médicos Médicos

Generales o
Especialistas
Congresos
Periddicos y
Revistas

Generales o

Especialistas
s Congresos
e Periédicos y

Revistas

s Interacciones con
los Médicos para
la promocion de
los productos en
‘Recesos de
cafée”

e Apoyo a eventos
IMSS, ISSSTE.

4.7 Mensaje promocional

El mensaje publicitario incluye el conjunto de textos, imagenes, sonidos y
simbolos que transmiten una idea. Su finalidad es captar la atencién del

receptor, comunicar efectivamente esa idea que responda al

pubilicitario y recordarla asociada a una marca.
Partiendo de! objetivo publicitario se adoptard un determinado tipo de

mensaje publicitario:

a. Mensaje informativo:

« Genérico: no se diferencia a una marca del resto.
« Apropiador: asociacion de caracteristicas del producto a la marca.
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« Proposicién uUnica de venta: categoria o beneficio exclusivo de una
marca.
Preeminente: se presenta una marca como superior.
Innovacion: comunica una nueva categoria o innovacion de producto.
« Comparativo: referencia explicita a la competencia

b. Mensaje persuasivo

¢ Sensual
« Emotivo

En esta parte esta implicita la estrategia de posicionamiento a seguir que es
un mensaje corto de facil recordacién para lograr posicionar en la mente del
consumidor (por ejemplo médico) al producto de acuerdo a su accion
terapéutica.

Para la elaboraciéon del mensaje su pueden utilizar caracteristicas del
producto como:

Eficacia y seguridad comprobada con la experiencia
Lider de prescripciones

Rapidez de accién

Alta seguridad

indicacién con dosis minimas

Sin efectos colaterales

Experiencia amplia

Precio accesible

A YRV N N NN

4.8 Implementacién: Tacticas

v" Tactica: Fuerza de ventas, Fortalecimiento de la marca,
comunicacion especial para Gobiemo, Reforzamiento de la
marca, lealtad a la marca, Aumento de precio, Imagen de la
marca.

v Estrategia imperativa que soporta : Mantener Participacion
en el mercado (Ejemplo con Médicos Generales o
Especialistas), Crecer en gobierno

v"  Objetivo principal: Médico General y Especialista; Hospitales

v" Mensaje Principal: Frase corta y sencilla que se posicione
en la mente del consumidor
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v Descripcion de Ila tactica: Periddicos y revistas
especializadas, ayudas visuales, tarjetones, galeria de arte
con subasta, Congresos, Charreada o similar

v" Responsabilidad: Mercadotecnia y Ventas

v" Tiempo, alcance y duracién: Todo el afo (bimestrales,
mensuales, etc)

v’ Definir costo

4.9 Presupuesto de gastos
La decisibn presupuestaria puede abordarse desde diversos métodos

practicos:

1.

S0k WN

Arbitrario: la gerencia establece la cantidad que debe asignarse a la
camparnia en funcion de su experiencia.

Porcentaje sobre ventas.

Paridad compelitiva: el presupuesto se determina por comparacion o
en funcién del destinado por los competidores.

Lo que se pueda.

Segtin el presupuesto anterior.

En funcién de los objetivos y tareas: en este caso se utiliza un
planteamiento totaimente contrario a los anteriores. Considera los
objetivos de una campaia y determina entonces el presupuesto como
la suma de costos de las acciones necesarias para alcanzar dichos
objetivos.

En este punto se debe considerar el porcentaje del presupuesto anual que se
tenga para la realizacion del objetivo, asi como el porcentaje de gastos que
se designaran para cada uno de los puntos anteriores, éste porcentaje
asignado depende de las caracteristicas del producto, es decir, si es un
producto de nuevo lanzamiento normalmente el porcentaje es mucho mayor
que el destinado a un producto maduro ya posicionado.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

El elaborar planes de mercadotecnia para cada producto o linea de
productos tiene varias ventajas entre las que se encuentran las siguientes:

>

Es una herramienta indispensable para el area de mercadotecnia en
las empresas, ya que facilita de manera muy eficiente las operaciones
a desarrollar dependientes de la estrategia que se defina como
preferente.

Facilita de acuerdo a los objetivos propuestos a corto o largo plazo su
desarrollo de forma efectiva.

Controla y distribuye de forma practica el presupuesto proporcionado
para los fines que se pretenden.

De acuerdo a lo que se desea establecer ayuda a visualizar de
manera rapida los planteamientos de la organizacién.

Reduce los errores ya que esta previsto anticipadamente.

Es susceptible de cambios de acuerdo a como se va desarrollando

con forme transcurre el tiempo.

La evaluacion que debe realizarse al finalizar el plan es sencilla
porque los pasos estan perfectamente definidos.

Por lo tanto es altamente recomendable que todas las organizaciones
cuenten con éste tipo de sistemas para facilitar sus operaciones y sus metas
planteadas.

Las decisiones tomadas para el manejo de productos farmacéuticos desde el
punto de vista mercadotécnico deben adoptarse a los requerimientos de las
empresas desde la éptica global de la cartera de productos, asi como de los
consumidores a los que se dirigiran para su aceptacion.
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La formacién de una linea de productos farmacéuticos puede ser planificada
anticipadamente a través de un plan de mercadotecnia y llevarse a cabo a
partir de la introduccién del primer producto, pero es mas normal que las
lineas de producto evolucionen gradualmente como resultado de una serie
de decisiones individuales sobre el producto.

En la actualidad es benéfico que las empresas aprovechen que exista un
producto farmacéutico lider en linea que es el primero en introducirse al
mercado y a partir del cual el departamento de mercadotecnia va tomando
decisiones complementarias.

Es importante por todo lo anterior que se considere que cuando existe una
gama amplia de productos el empleo de herramientas o estrategias
especificas que permiten tomar decisiones correctas acerca de cada uno de
los productos, asi como definir tacticas iniciales para sus lanzamientos ya
que de esta manera se maximizan las probabilidades de éxito.
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