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Introduccion_

INTRODUCCION

El presente trabajo surge de la inquietud de ofrecer un marco de referencia a los
que cursan la materia de Tecnologia
que dicha materia requiere.
investigar. sobre él,

estudiantes de la Facultad de Quimica
Farmaceéutica ll, para mejorar la realizaciéon del proyecto
Como el proyecto consiste en seleccionar un principio activo,
desarrollar un medicamento y proponer su comerclallzacuf)n. es de suma importancia
,rcadotecnla estratéguca descnblendo los adelantos en

fortalecer el estudio de la
planeacion, orgamzac:on
coherente y complet

rse durante mucho tiempo, carecian de !a

cion, lo 'q'u‘e se intentd solucionar tiempo después con la
produccién c: 'olada .y desde . el Siglo XVII ésta necesidad fue dando lugar poco a
poco a a8 mdustna de los medicamentos que madurd con “las medicinas de patente”,

la moderna’ empresa farmaceéutica de investigacion se inici® a partir de la Segunda
debido a las necesidades surgidas, la introduccion de los antibidticos

en pequefias
propiedad ‘de

Guerra Mundial
en la década de 1940, fue seguida por una serie de afortunados hallazgos de moléculas

con actividad farmacoldgica, como los cardiovasculares, diuréticos, esteroides, y

agentes que actuan sobre el Sistema Nervioso Central.[1].

[1]: Roman Fernando D., Innovacion y Desarrollo Farmaceutico, Publicado por La Asociacion

Farmacéutica, A. C. Primera Edicion, México, D. F. 1950.




Intre ion,

El impulso a la investigacion y desarrollo de novedades quimioterapéuticas ha
sido muy importante en las ultimas décadas, los patrones de mortalidad y de morbilidad
han sido modificados significativamente, siendo evidente que los medicamentos han
desempefado un papel notable, ya sean solos o en combinacion con otras formas de
tratamiento y prevencion. Se han llegado a controlar diversos padecimientos antes
mortales o bien que dejaban huellas de por vida y se han aliviado significativamente las
molestias ocasnonadas por numerosas enfermedades en todo esto la utilizacién de
nuevos med:camenfos ha sudo y ‘es’sin duda Ia ,forma de prevencién, alivio y cura mas

cesariamente seria hablar de-aquellos

res:stencna es especualmente feroz hacia productos como es el caso de medlcamentos
en los que han sucedldo desastres precedentes, aunque la introduccién en el mercado
de nuevas e ades qulmlcas ha sido en casos recientes con honrosas excepciones
solo de version es mas potentes o mas seguras de lo ya existente. Con esto se observa
que la mnovactén puede ser el mejorar alguna propiedad del medicamento existente,
o ajustar llgeramente su forma de aplicacién, su presentacion, y asi obtener wuna
relevancia tanto o mas significativa para el entorno. Logrando capitalizar a tiempo las
grandes véntajés competitivas y las oportunidades que se presentan en los respectivos

mercados.

En la industria farmaceéutica la innovacién es necesaria, y cuando esta bien
dirigida resulta ser una inversion rentable y posible de realizarse de manera importante,
aun con recursos limitados. Algunos directivos estan convencidos de que la innovacioén
ofrece la fuente mas importante de crecimiento para sus compafiias, pues es un factor
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indispensable para poder llenar las necesidades cambiantes de la sociedad. Se
predicen que las novedades colaboran para penetrar, asegurar o incrementar su
participacidon en el mercado en el cual compiten, o bien para establecer una posiqic’m en
un mercado nuevo, de tal forma que son los nuevos productos farmaceéuticos los que
obligan a los competidores a seguirlos © quedar desplazados irremediablemente. Se
reconoce también que las innovaciones permiten reducir el costo unitario de sus
productos — directa o indirectamente- ‘y aumentan Ias caracterlstlcas técnicas .y
cualitativas de éstos, se obtiene la liquudez necesana para Ia superv‘ ‘ncia de la firma,

ave ‘para una operacién rentable de la empresa es el

conocimierito visatisfaccion de los clientes con ofertas competitivas superiores y la
mercadotecma .es’la: encargada en la empresa de definir los clientes meta y la mejor
forma de satlsfacer sus necesidades y deseos de una manera competitiva y redituable.

La mercadotecnia tiene su origen en el hecho de que los seres humanos son
criaturas con necesidades y deseos, los cuales dan lugar a un estado de incomodidad,
que se resuelve mediante la adquisicion de productos para satisfacer dichas
necesidades y deseos. Puesto que muchos productos pueden satisfacer una
determinada necesidad, la eleccidon del producto esta guiada por el concepto de valor,
costo y satisfaccion: estos productos pueden obtenerse de diferentes formas, [a mayor
parte de las sociedades modernas funciona bajo el principio de intercambio., que
significa involucrarse en transacciones y en la estructuracion de relaciones. Un mercado
es un grupo de gente que comparte una necesidad similar, la mercadotecnia abarca
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todas las necesidades que implican el trabajo con los mercados es decir, trata de hacer

realidad los intercambios potenciales.

La administracion en mercadotecnia es el esfuerzo consciente para lograr los
resultados de intercambio deseados con mercados meta. La habilidad basica del
mercaddlogo radica en lograr influir en el nivel, oportunidad y composicién  de la
demanda de un producto, servicio, organizacién. lugar, persona o idea. Existen cinco
filosofias alternativas para guiar a las organizaciones en su labor de mercadotecnla. El
concepto de producclé af’rma que los consumidores favorecerén a aquellos produclos

accesnbles y estén dusponibles. Por lo tanto, la prmcipal func16n de la

uieren poco esfuerzo promocional. El concepto de venta afirma
que los consum:dores no adquiriran suficientes productos de la empresa, a no ser que
se les estamule a través de un esfuerzo substancial de ventas promocion.

‘El cdncépto de mercadotecnia sostiene que la labor principal de la compaiiia es
la de determinar las necesidades, deseos y preferencias de un grupo meta de clientes y
entregarle los satisfactores deseados; sus cuatro principios son: enfoque hacia el
mercado, orientacion hacia el cliente, mercadotecnia coordinada y rentabilidad. [2].

Muchas personas confunden la mercadotecnia con algunas de sus subfunciones,
como la publicidad y las ventas. La mercadotecnia no es el arte de vender lo que se
produce, sino de jsaber qué producir! En palabras claras es el arte de identificar y
comprender las necesidades del cliente y de crear soluciones que den satisfaccion a los
clientes, ganancias a los productores y beneficios a los accionistas. El liderazgo en el
mercado se gana logrando la satisfaccién del cliente a través de la innovacion y la
calidad del producto y el servicio al cliente; si falta eso, ninguna publicidad, promocién o

arte en las ventas, podra compensarlo.
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Por lo antes mencionado los objetivos del presente trabajo son:

1. Proponer un marco de referencia a estudiantes de la Facultad de Quimica

para la realizacion del proyecto solicitado por la materia de tecnologia

farmacéutica lI.

2. Conocer la dlsclpllna de la Mercadotecnla los conceptos en que se basa y su
|rnportancxa en la comerc:ahzacuén de'nuevos productos farmaceéuticos.

3. Mostrar las repercuslones sociales cqnémicas‘de la elaboracion de

novedades farmacéutucas

- Promover que el estud nte'de la _arrera de Quimico Farmaceéutico Bidlogo
3 tividades administrativas visualizando a ia

preste’ rnayor atenc
mercadotecrua en eI mundo circundante.

{2): weldon j. Taylor & Shaw Roy T.Jr., Mercadotecnia un_Enfoque integrador, Primera Edicion, Editorial
Trilas, México, D. F. 1994,
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1. IMPORTANCIA Y CONCEPTO DE LOS NUEVOS PRODUCTOS
FARMACEUTICOS

1.1 Importancia y concepto de “Nuevos Productos”.
En la industria farmacéutica como en otras en el ambiente actual es dificil permanecer

y dar frutos en un crecnmiento sano a través de estrategias que permitan mejorar,
diferenciar o amphar sus productos E mercados o mclusnve los recursos disponibles,

productos. ;

que realizar las

empresés Pa enar,y | fabricar con la calldad que'les“ex:ge su responsablhdad social

como fabrlcantes de nsumos para {a salud.

Un punto de ferencia 'conveniente y valido para que la gerencia decida el momento y
la forma de.modiﬁcér los productos existentes, es a través de la evaluacién constante
del ciclo de;ﬂvida de todos los productos. Este concepto se basa en el hecho de que
cualquiera que sea el tipo de producto, éste sigue un patrén de comportamiento comun
que se divide en cuatro fases diferentes; 1) introduccidn: periodo de lanzamiento del
producto al mercado. 2) crecimiento: periodo de aceptacion del mercado. 3) madurez:
estabilizacion del producto en el mercado y 4) declinacion: el mercado se contrae, las
ventas descienden y se deja de fabricar el producto. La duracion de dichas fases y la
manera de desarrollarse en el tiempo va a depender de factores muy diversos, asi
como habra productos que no pasen por todas ellas, habra los que duren en la fase
mas rentable durante semanas, meses o afios o bien estén declinando, en fin una
misma compafiia tendra, en un momento dado, productos en diversas etapas del ciclo

de vida.
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Pero ¢Que significa “Nuevos Productos"?

Booz, Allen y Hamilton identificaron seis categorias para cualquier producto,
incluyendo los farmaceéuticos, segun su grado de novedad para la empresa y para el
mercado.
» Productos nuevos para el mundo: Nuevos productos que crean un mercado
enteramente nUevo.
- L:neas de nuevos productos. Nuevos productos que permiten que una empresa

v

Productos existentes- dirig:dos a nuevos mercados \%
segmentos de mercado.

i\

Reposn:lonam/entos.

re Reducc:én de costos. Nuevos productos que proporcionan un desempeﬁo similar
aun menor costo.

Fuente: Booz, Allen & Hamilton, New Products Management for The_1980, New York, Inc. 1982,
. Pag. 9.

Para la industria farmaceéutica los nuevos productos pueden ser como ya se menciond
nuevos para el mundo (en el sentido de nueva entidad quimica), nueva para una linea
de productos de la empresa, © un nuevo nombre para uno ya existente (especialmente
para los OTC), y en especial para los intereses de la empresa estos son importantes
para la rentabilidad y crecimiento de ella.

A continuacion se mencionara la clasificacion que establece la Food and Drug
Administration (FDA) para nuevos productos farmaceéuticos.




Capitulo |-

Clasificacion de nuevos productos

Num. Clasificacion

1 Nueva entidad molecular: todavia no es vendida en los Estados Unidos de
Ameérica, pero ya se ha creado el medicamento ya sea como Unico principio
activo o formando parte de una nueva combinacion en un medicamento.

2 Nueva sal'"ésta\" se fabnca en Estados Unidos de Amérlca por una o varias
compaﬁ!as per en special la sal éstero derlvados todavta no son vendldos por
i formando )

mnguna e iicon 0 prmciplo activo tnico del me

parte de una nueva’ comblnaClén en un medicamento. -

3 N‘ueva‘vformma‘cié‘n:-el principio activo es vendido en los Estados Unidos de
a o varias empresas pero la dosificacion o formulacién no es la

4 Nueva combinacion: diferentes cantidades de dos © mas compuestos la cual no
ha sido comercializada anteriormente juntos en un producto farmacéutico por
alguna empresa en los Estados Unidos de América.

5 El producto farmacéutico ya es vendido: son productos de imitacién (por ejemplo
genéericos, la misma actividad, sal, formulacion o combinacion) ya se venden en
los Estados Unidos de América por una o varias empresas farmaceéuticas.

6 El medicamento ya se vende por la misma empresa farmacéutica: el
medicamento ya se ha usado antes, pero ahora se utiliza una nueva indicacién

para vender el medicamento.
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Tipos clasificacion

A

De importancia terapéutica: el medicamento puede dar terapia o
diagndstico efectivo (en virtud de su gran eficacia y seguridad) para una
enfermedad no tratada o diagnosticada adecuadamente por algin medicamento
comercial o bien, . por. que. se admlnlstre tratamiento mejorado para la
enfermedad, rnejorando asl la ef:cacna o segundad (puede disminuirse el abuso

potenc:al)

to 'a especificaciones de.condiciones de aprobacion.

Presenta problemas importantes de toxicidad. -
E! medicamento es para ser usado propiamente en nifios.

Situacion especial: el medicamento es menos seguro o eficaz comparado con
otros medicamentos alternativos en el mercado, pero de acuerdo a la

enfermedad se compensa el riesgo.

Muchas caracteristicas importantes: tiene un conjunto de caracteristicas

importantes para su aplicaciéon
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S De aplicacion delicada: por lo que se solicita a las autoridades permiso para

obtener cierta ventaja publicitaria. (3]
1.2 Puntos importantes en la planeaciéon de nuevos productos

El cambio es la forma de vida de una organizacién innovadora, los nuevos productos
pueden incrementar las ventas y los beneficios econdmicos, ademas una mezcla de
productos dxvers:ﬂcada puede proteger a la compariia contra una calda sublta de. las
ventas de una Ilnea de productos en’. partlcular.vPor ello la
productos es una act:vndad esencual para Ias emp sas y: a t
ellas’ no sélo las farmacéutlcas han orgamzado forrﬁalmente un proceso de planeacnén y

desarrollo de nuevos productos en el que a cada momento se’'toma declsiones ‘por lo
varias persénas con

que demanda esfuerzos: durante un tiempo consnderabl'
capacidad y hab:lndades de’ acuerdo ala etapa en que se encuentre

Todo nuevo: proyecto esté acompanado de preslones e lncertldumbres inherentes al
riesgo de equ:vocarse pues el desarrollo de nuevos productos es costoso y los indices

de fracaso son elevado

El desarrdlio de 'un uevo"producto y su mercadotecnia en la industria farmaceéutica
quiza como en nxnguna otra industria requiere la estrecha y eficiente cooperacién de los
departamentos de mvestlgacnén y desarrolio (I&D) y el de mercadotecnia dentro de ia
empresa. La relaclén entre la investigacion basica de donde viene el avance de los

compuestos quimicos y la mercadotecnia dan como resultado en la mayoria de las

veces un producto exitoso.

[3): Smith Mickey C., Studies in Pharmaceutical Economics,. Primera Edicién, Pharmaceutical products
press, New York U.S. A. 1996.
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El éxito de una industria farmacéutica es el resultado merecido tanto a la eficiencia del
laboratorio de investigacion y desarrollo como a la planeacidn de mercadotecnia que
lleva la idea de un producto hasta el mercado, este proceso de manera general se

divide en seis etapas que se muestran en la Figura 1.

Etapas de la Planeacién de |a Mercadotecnia

I 1. Generacién de la idea J

2. Selaccidn y Evaluacién ..

4. Desarrollo del plan de
maercadotecnia

' 3. Desarrollo - de producto

5. Pruebas de mercado .

l 6. Comercializacién ‘_l

Fig 1. Etapas del desarrolio de un nuevo producto.

Fuente: David w Cravens y Robert B. Woodruff, Mercadotecnia en Accién Vol. il, Addison Wesley
Iberoamericana, S.A., Wilmington, Estados Unidos de América, 1991, Pag. 349.

7.2.17. EtapaAdé la generacién de ideas

Las ideas son las aportaciones basicas para el desarrollo de nuevos productos y éstas
se pueden originar en primer lugar por supuesto de la demanda propia del mercado

(por ejemplo, ¢qué enfermedad se presenta con mayor frecuencia?, ¢ Cual es el numero

de personas afectadas por dicha enfermedad?, ;Qué nivel econdmico tienen dichas

personas?), sin embargo, también pueden surgir como resultado de necesidades de
produccion, o simplemente por cambios en la administracion interna. Pero las

fuentes mas naturales de inspiracién de ideas innovadoras son sin duda las internas,
como la linea de productos actuales, los proyectos abandonados o suspendidos y la

revisidn de la documentacion obtenida via quejas, productos devueltos, peticiones y

11
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sugerencias de |os consumidores y/o de los clientes intermediarios ya que esto
demuestra las debilidades de productos actuales que pueden inspirar a desarrollar no
sélo mejoras, sino adn crear algo nuevo realmente.

Es comun también que la busqueda de cambios en el disefio de un producto actual o
en materiales de fabricacion o empaque den lugar a ideas sobre la creacidn de nuevos
productos. Los archivos de empresas maduras estan deneralmente repletos de
historias de investigacién y desarrollo |nconclusas por dlversas circunstancias. En
algunos casos la s:tuacnén tanto mterna como,extema puede haber ‘sido’ alterada o

practica con éxito.

1.2.2. Etapa de seleccion’ vy Evaluacion -

dea’s'y biéntear el concepto, sino identificar los que son
rsién elaborada de la idea, expresada en términos
dof empleando el desarrollo de prototipos y efectuando
e étermlnen lo factible del proyecto. los niveles de beneficios
q'd‘tié representaria, y el impacto que tendria dicha novedad

La dificultad real no es concebi
buenos. El’concepto

las pruebé
esperados,

cuando se e tanto para la empresa como para el medio externo {4].

El objetivo de esta etapa sera analizar los conceptos que han sido generados en forma
precisa y ef‘cnente y el nivel de sofisticacién con que se evalden los conceptos,
dependera oficialmente del grado de novedad que representen para el mercado, de la
gerencia para su realizacion y del efecto que puedan tener sobre la capacidad existente
de la empresa, incluyendo el empleo de técnicas de analisis de planeacion financiera.
Entonces se deben resolver cuestionamientos tales como los que se detallan en las

tablas del Apéndice A.

[4): Schnarch kirberg Alejandro, Nuevos Productos, Creatividad, Innovacidn y Marketing, Segunda

Edicion McWraw Hill Mexico D.F., 1996

12
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A partir de los resultados obtenidos, el valor total del proyecto puede determinarse en

forma general, de acuerdo con la férmula siguiente:

VALOR TOTAL ESTIMADO = (Beneficio tangible + intangible) (P)
DEL PROYECTO {Factores desfavorables + Inversidn requerida + Riesgo) (P)

... donde (P). es _la probabilidad de ocurrencia.

rnacéullca Mexicana, México, D. F. 1990, Pag. 221.

Fuenle' Ferna d D Romén nnovacuényDesarrollo Farmacéutica, Primera Edicién, Asociacion

omité:de évaluacién se vera concluido por una propuesta formal de
desarrollo (un ejemplé se detalla en el Apéndice B), la cual sera finalmente sometida
para la aprobacnén del comité directivo. En este punto vale la pena considerar que la
autonzaclén estéré més garantizada, conforme esté analizada y definida la propuesta. Y
como recom'endaclén general, mas vale trabajar con pocos proyectos, pero que estén
bien anahzados‘ de tal manera que aseguren, hasta cierto punto, un beneficio real par la

empresa [5]. Fan
1.2.3. Desarrollo del producto

Los medicamentos como nuevos productos no se comparan. con ningln otro producto
no solo pon; su especial importancia social sino por un proceso en el que la probabilidad
de conseguir resultados de eficacia y seguridad satisfactorios es baja y el riesgo de no
tener éxito en el mercado es elevado; ain cuando la inversion realizada alcance
valores estratosféricos y el tiempo sea muy prolongado. En el Apéndice C, se incluyen
los elemeﬁtos importantes para el desarrollo de proyectos.

{5]: Hartley Robert F., Errores en el Marketing, Primera Edicion, Editorial Paraninfo, Mdrid, Espana1990.
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A continuacion se mencionaran de manera general las etapas que se llevan a cabo

en la investigacion y desarrollo de un nuevo medicamento:

1.2.3.1 Investigacion preclinica

El orden de las primeras etapas de estudio y el tiempo en general en que se realizan
varian en gran medida de acuerdo al proyecto en cuestlén.

La prlmera etapa es /la de exp/orac:én. Esta fase esté predetermlnada normalmente por

Vp_ara nnvestlgar. A partir de esta evalua_cqén (en”
la direccién de la investigacion:

e'la compafiia),

También se lleva a cabo el cernimiento farmacoldgico, en el cual se busca demostrar la
hipdtesis de que el nuevo compuesto tiene o no utilidad en determinado padecimiento
humano (debera ser simple y rapido, se hacen pruebas en animales, de ser posible,
serd capaz de contribuir a discernir el mecanismo basico del padecimiento), una vez
que se administran dosis Unicas a los animales y que se han observado los efectos, se

incrementan las dosis para obtener curvas dosis-respuesta.

14
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En caso de que el compuesto no tenga ningun efecto Util o que sea extremadamente
toxico No existira razdn para continuar los estudios; por tanto, con el fin de maximizar la
utilizacion de recursos, esta informacién debera obtenerse tan pronto como sea posible.
(durante esta etapa se evalian miles de compuestos).

La segunda etapa es /a de definicion, (ya son pocos lOos compuestos que se evaluan

en esta etapa, pues por algun motivo no pasaron la anterior), se denomina asi a esta
etapa porque es aqui donde se definiran las sustanclas que se: presentarén a las
autoridades samtarlas para obtener su aprobacién y realizar estud oS en humanos.

nvestlgacnon bioldgica, la ‘si.lstahciais\e evalua
para determinar rendimientos; gi‘ados de’
puntos ' defusion,
se desarrollan

Ant:e"s' dé pf'bceder con’l
qﬁtmicos‘ - ;
establec i‘mento de especnf‘cacxones tales como apariencia,
establlldad (tamblén para  productos intermediarios), para lo cual
tecnicas analmcas. Una vez obtenidas cantidades suficientes de la sustancia para la
mvestugacnﬁn. los especialistas evaluaran el perfil farmacolégico, donde se realizan

estudios de eficacia para hacer patente la posible accion farmacologica, tanto primarias
del organismo de varias

como las secundarias, en los diferentes aparatos y sistemas
las cuales se habra provocado de manera aproximada el

especies animales a
En lo que se refiere a

padecimiento. que se desea atacar en el ser humano [6].
los estudios de farmacologia preclinica se realizaran con Ia
unicas y diferentes, asi como multiples hasta obtener una

farmacodinamia,
administracion de dosis
cierta respuesta para establecer una vision de sus patrones Dosis-Respuesta, y llegar a
definir en etapas tempranas del desarrollo el DE 50; que es la dosis que produce un
determinado efecto farmacoldgico en la mitad de los animales a los que se proporciona

el farmaco. El objetivo final sera establecer el balance existente entre los efectos

d dos o ind bles del farmaco.

[6]: Gereffi Gary The pharmaceutical Induystry And Dependency in_The Third World, Primera Edicion,

Séptima Reimpresion, Editorial Princeton University Press, New Jersey Estados Unidos de Ameérica 1992.
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Con el conocimiento de la farmacodinamia del nuevo farmaco se evalia su
farmacocinética en forma preliminar, se determinaran los mecanismos y caracteristicas
de Absorcion: se miden las cantidades de farmaco intacto cuando se ha administrado
por diferentes vias y se determinara la cantidad y la rapidez con que se absorbe la
sustancia entre otros parametros farmacocinéticos. Distribucién: una vez que el farmaco

se encuentra en el sistema circulatorio se prescribe claramente la importancia de
conocer su distribucion, si es que atraviesa la barrera encefalica o si existe acumulacion
en uno o mas tejidos o sitios corporales. Metabolismo o biotransformacién: esta se

puede efectuar antes de que se absorba, posteriormente en el higado, en los rifiones ©
bien es excretada sin cambio, en las heces, la informacién obtenida sera de gran valor,
independientemente :del ‘efecto buscado. Excrecién: aqui se apreciara la forma, la
cantidad -y la Vélocidad,con ane esta accidn se realiza, relacionando el tiempo se
determina si la eliminacién es eficiente o no, si se prolonga demasiado puede resultar
una aéur}ﬁulacién indeseable. En todos estos estudios se hace patente una véz mas la
enofrrié"irﬁponancia ‘de contar con un soporte analitico capaz que proporcione meétodos

exactos y confiables.

Es légicd y necesariamente ético que no se presenten efectos nocivos para poder
probarlo en humanos, por Io que se llevan a cabo estudios de seguridad o de toxicidad,
que pretenden detectar algun defecto indeseable en animales y evaluarlo para predecir
ta probabilidad de su aparicidn cuando el medicamento se aplique a los humanos con lo
que se previene |la manifestacién de efectos colaterales o secundarios indeseables,
incluso la muerte. Aqui se evalua lo que se conoce como _toxicidad_aguda que tiene
como objetivo principal estimar las dosis que probablemente seran bien toleradas en el
hombre y lo que se conoce como DL 50 (dosis letal para el 50% de los animales,
generalmente roedores, a los que se les administra |a sustancia por diferentes rutas).

La relacion entre la DL. 50 y la DE 50 se denomina margen de seguridad o indice
terapéutico del farmaco. Un margen de seguridad amplic en animales de
experimentacion indicara que la sustancia puede ser administrada al hombre con cierta
seguridad. En este punto se iniciaran estudios de foxicidad subaquda la que tiene por




Capitulo |

objetivo determinar el rango de dosis que puede ser utilizado al administrar la sustancia

en forma prolongada.

Solo aquellos que en el rango probado hayan demostrado ser efectivos
terapéuticamente, no tener efectos toxicos y tener poca influencia sobre los procesos
corporales normales, seran sujetos al escrutinio de! Consejo Consultive Cientifico para
decidir sobre las substancnas més prometedoras (desde el punto de vista bioldgico), que
se utilizaran para su evalua 1én def‘mtlva.

La te‘r'ce‘r'a y Ia: acnﬁn o fase o-. Se incluye esta etapa tedrica que
a la cual abarca el tiempo que

cologia precl inica,

estudlos‘en humanos. pues en ella se realizan varias actividades que tendran por objeto

proveer los ’recursos -y la estructura necesaria para realizar la investigacién posterior.
Durante este tiempo los especnallstas en quimica hacen la caracterizacién definitiva del
compuesto, !qs especialistas en toxicologia iniciaran varias pruebas, incluyendo las de
teratorg'é'n'e'si’s'.fmutagénesis quimica y efectos en la fertiidad de tal manera que se
genere suficiente informacion que permita investigar la sustancia en humanos por
perfodqs de tiempo prolongados y es por ello que las personas en asuntos regulatorios
permanecen constantemente pendientes de los avances que se realicen en todo e!

desarrollo del nuevo medicamento [1].
1.2.3.2. Investigacién clinica

El area administrativa debera llevar un control estricto de todas la actividades, de los
gastos y del tiempo que se esté utilizando; por otro lado verificara los recursos que se

requieran con forme avancen las etapas del proceso.

{1]: idem. pag. 1.
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Fase | (desarrollo del perfil farmacoldgico): Con esta fase se inicia toda una nueva
seccion de estudios en todas las areas especializadas dentro del procedimiento de
investigacion y desarrollo del nuevo medicamento, el area de farmacologia clinica
trabajara por primera vez en hurmanos (el hombre es el ultimo animal de
experimentacion), y el objetivo de estos estudios no sera determinar ni comparar la
utilidad sino de establecer la dosificacion y la seguridad del medicamento candidato; la
duracién de su permanencna en el organlsmo y otros factores prehmlnares en ‘un
nmero reducndo de voluntarlos sanos. estos estudlos son meramente especulatlvos Yy -

méx ma tolerada snmulténeamen!e se analizara Ia farmacocinética
en ‘el ser humano y se verificard |a manifestacién de efectos
colaterales'd tectados con antelacion. Se evalua el producto en 100 a 200 pacientes
seleccmnadosr para determinar la eficacia real del producto y apreciar ios efectos
prlmanos ] colaterales enfatizados que pueden serind bles o d bles. Hasta el

momento en . que se ha establecido la dosis terapéutica en una poblacion de enfermos
con el padec:mlento para quienes se ha disefiado el medicamento y se ha probado un
perfil de seguridad aceptable no podra continuar el proceso destinado finalmente a

obtener su registro y comercializacion.

Fase il (Clinico — Terapéutica): En esta etapa se tratara de determinar, a través de
estudios comparativos el beneficio real del producto en la practica y el rango de dosis
adecuado para el tratamiento, aqui los estudios se realizan generalmente con miles de
personas, excluyendo especificamente a los menores y ancianos, ellos seran sujetos a
una investigacion particular posterior. Uno de los mayores problemas a los que se
enfrenta el investigador clinico durante esta etapa es, demostrar el efecto real del
producto contra lo que se conoce como placebo (producto similar en apariencia y
propiedades fisicas del medicamento, pero que no contiene la sustancia activa), por io

18
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que se requieren estudios clinicos realizados generalmente con métodos  “dobie

ciegos” en los que ni el médico investigador ni el paciente conocen el tratamiento que

se esta proporcionando.

Las fase ll y fase Il se distinguen principalmente por las actividades clinicas que se
realizan, y con el resultado de ellas la compafiia puede tomar la decision de someter
ante las autoridades la documentacidn necesaria para solicitar el permiso de

comercializacion.

Fase IV (Post — /anzamlento) El hecho de obtener la aprobacxén gubernamental y de,
haber iniciado la comercnalnzactén del producto (prev:amente promowd |stnbundo en’
hospxtales e la nacién y hacia la profes:én médrca. donde’el’ productb pasa
a formar parte ;del- arsenal de quimioterapia),. no concluye la mvestlgat:lén sobre el
mismo. La profesuén medlca habra sido alertada; ta opinidn publica y diversos grupos y
aun las mlsmas autondades gubernamentales estaran pendientes de los resuitados que
se obtengari con referencia a lo esperado por lo que la compafia introductora tendra
que estar completamente al pendiente del desempefio del producto y de la imagen que

se ha dado de él

En Ia clinica‘se continuara monitoreando el comportamiento del producto, en o que se
denominan éstudjos de fase |V; los cuales pueden tener por objeto esclarecer un poco
mejor el mecanismo de accién, evaluar interacciones pendientes, apoyar la promocién
del mismo o apoyar indicaciones adicionales sobre el efecto terapéutico inicial. En el
caso de productos farmacéuticos no cualquier empresa o pais puede darse el lujo de
realizar grandes descubrimientos debido a la necesidad de una gran integracion
cientifica avanzada de diversas disciplinas y fundamentalmente de una inversién
sustancial, sin embargo el desarroilo de un nuevo medicamento no esta restringido de
forma alguna a la creacidén radical. Hallazgos y logros modestos han contribuido al
bienestar de la humanidad o al crecimiento de las empresas en ocasiones de manera
mas importante que los revolucionarios. Por tanto seria poco sensato dejar de pensar
en las multiples posibilidades de variacion que tienen los medicamentos la mayor parte

de ellas con beneficios potenciales significativos.
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En este caso, el sentido de crear, mas que pretender inventar o descubrir la novedad
radical, viene expresado como sinénimo de ampliar el sentido de utilidad de los
productos existentes. Cuando una compariia busca el crecimiento por medio de esta
estrategia, puede intentarlo a través de la idea de mejorar sus productos y/o procesos
en términos de calidad, costo o productividad; también lo puede hacer al diferenciar el
precio o simplemente la apariencia de sus productos con frecuencia a los de la
competencia o bien extendiendo la linea de productos actuales hacia novedades en la
forma de administracion o liberacion del medicamento, o hacia nuevas indicaciones,
con el objetivo de aumentar la participacidn en el mercado de productos maduros,
intervenir en mercados diferentes o simplemente agregar un cierto valor en el servicio
que se proporciona a los clientes y, por tanto, incrementar finalmente sus utilidades.

Conforme el medicamento es desarrollado . Ias,nécesidades de materia prima van
modificandose hasta obtener una aprox:maclén que permitirad la planeacion, a mediano
y a largo’ plazo de las instalaciones, equipo,” personal y otros recursos necesarios para
ia fabncamén qulmlca y farmaceéutica rutinaria. . .

71.2.4. iDersarroIIo de la mercadotecnia

No hay nada mas desastroso para el desarrollo efectivo de un producto que el ignorar al
departamento de mercadotecnia por lo que. mientras los cientificos y los técnicos del -
laboratorio . trabajan en el prototipo del nuevo producto, el departamento de
mercadotecnia se encuentra llevando a cabo investigaciones realizadas en su mayoria
bajo las pruebas del concepto, pues en la actualidad es ampliamente reconocido que
una estrategia mercadolégica adecuada es esencial para la explotacién comercial de
todo producto, y los medicamentos no son la excepcion. Con el fin de mejorar las
posibilidades del éxito cuando se investiga todo nuevo producto farmacéutico, es
indispensable incorporar a los responsables del area mercadotécnica desde las etapas
mas tempranas del proceso de investigacion y desarrollo pues, por un lado ellos
contribuiran como guias en determinadas etapas y como “aprendices” durante todo el
proyecto, de tal manera que su compromiso para el presente y para el futuro de la
comparniia sera creado desde el principio, ademas de, por supuesto prevenir a tiempo el
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empleo de recursos cuantiosos en productos que el area de mercadotecnia no desea
vender. Para las pruebas del concepto: los conceptos pueden presentarse simbadlica o
fisicamente, en esta etapa con unas palabras y una descripcion fotografica, aun cuando
la confiabilidad de la prueba es mayor mientras mas concreto y fisico es el estimulo.
Entonces se pide a los consumidores que respondan a preguntas como las citadas en
el Apéendice D. -

El mercaddélogo sintetiza y analiza las respuestas de los encuestados para poder juzgar
si el concepto tiene atractlvo y fuerza para el consumldor. Los veles de Ia brecha de

ado el concepto considerando que sea prometedor, el
ucto . debe ahora desarrollar un plan de la estrategia de

partes, en la 'p‘ri.fnera; se describira la estructura, el tamafio y el comportamiento del
mercado meta, él posicionamiento planeado para el producto y las ventas, ademas de
la particibacién en el mercado y las utilidades meta que se pretenden en los primeros
arfios. En la segunda etapa se describe el precio que se planea para el producto, la
estrategia de distribucion y el presupuesto de mercadotecnia para el primer afno. Y por
Gaitimo en la tercera etapa se describen las ventas a largo plazo y las utilidades meta asi
como la estrategia de mercadotecnia en el transcurso del tiempo. A partir de aqui la
calidad del producto sera elevada al principio, y se ird mejorando con el tiempo a traves

de la investigacion técnica [4]

[1]: idem. pag. 1.
[4]: idem. pag 12.
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1.2.5. Pruebas de mercado

Cuando la administraciéon esta satisfecha con el desemperio funcional y psicoldgico del
producto, ya esta este listo para recibir una marca, un envase entre otras
caracteristicas, y ademas como ya se elabord un programa preliminar de mercadotecnia
sera necesario probario en escenarios de consumo mas auténticos. La prueba de

mercado tlene como objetlvo pnmero. conocer Ia reacc:én de los consumidores en el
; omo el tamafio del mercado. Sin

,-como los medicamentos requieren probarse en
ores; el costo de las pruebas de mercado significaran un
> O al del proyecto. Los productos de alto riesgo, aquello
que crea hﬁeyés ca ég'orta's dé producto o tienen nuevas caracteristicas, justifican mas
pruebas de ﬁiércadd que los productos modificados. Pero cantidad de pruebas del
mercado‘puede verse severamente reducida si la compafia esta bajo una gran presién
de tie‘mpo porque la temporada esta comenzando o porque la competencia esta a punto
de lanzar su marca. La compariia puede preferir el riesgo del fracaso del producto al de
perder la distribucidn o penetracion en el mercado sobre un producto de mucho éxito.

[7): Aaker. David, Day George S., Marketing Research, Primera Edicion, Editorial Wiley, New Jersey,
Estados Unidos De América, 1890,
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Cuando se prueban productos de consumo como los medicamentos, la compafia
busca hacer la estimacién de cuatro variables: Prueba, Primera repeticion, Adopcion y
frecuencia de compra. Al probar el comercio, la compariia quiere saber ¢cuantos y que
tipo de distribuidores manejaran el producto?, ibajo qué condiciones y con qué

compromisos de colocacién en anaqueles?.

1.2.6. Comyércializ‘ac‘iébnv ”

La comerclahzacnén de un fnuevo producto generalmente se realiza cautelosamente por

onceptd y ‘el entendlmlento de su aplicacion: en esta—
jAotra. sera fundamental la coordinacion de cientificos,
bubliéistés. contadores y otros que trabajaran de 'manera
e -dev’actividades que estaran encaminadas a mantener el

integra"dai
medicamen ejor imagen, con calidad y en la cantidad adecuada, a tiempo y

con el may xnto: posnble. segun las posibilidades y estrategia de la empresa para

realizar el Ianzamlento. [8]

{8]): Giragosian N.H., Chemical Marketing Research, Editorial Reinhold Publishing Corporatién, New York
1995.
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N. MERCADOTECNIA
2.1 Introduccion a la mercadotecnia

Los primeros hombres de las cavernas producian 'todo lo que consumian, eran
completa y totalmente autosuficientes e independientes uno de otro, con el paso del
tiempo se efectuo la division del trabajo, entonces el ser humano percibio la oportunidad
de intercambio.’ Por ejemplo, un habltante con granos pero sm ganado, percibe la
oportunndad de c mbla grano con otro habitante que tiene ganado pero no granos. Por
més bien: ontnbuye a los excedentes y al
Y:siun producto o servicio satlsface"un deseo partlcular de una
esa persona, si ese producto

lo tanto;"el intercambio /o resulta;’ sin

crec:mlento econémlc

seos humanos? Las necesudades son
todos los seres humanos,sin tomar en

etermlna qué es lo que el o ella quiere (desea) comer o vestir
as necesndades. Sin embargo en este trabajo se utilizaran los

cultura de una person
con el fin de's tlsfac
términos * neces:dad y “deseos” indistintamente.

Cuando un usuario recibe una satisfaccion, valor o provecho de un bien o
servicio con relacidn a sus necesidades, entonces la produccién y la mercadotecnia
estan creando una utilidad. Las actividades de produccion crean utilidad en forma,
poniendo el bien o servicio de manera utilizable con relacion a un deseo especifico de
una persona. La gente de mercadotecnia tipicamente proporciona gulas a la gente de
produccion con referencia a los deseos de los clientes considerados como objetivo. En
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otras palabras, aunque |los gastos de mercadotecnia pueden guiar o dirigir la creacidon
de la utilidad de forma son, actividades de produccion las que crean la utilidad de forma.

Las funciones de mercadotecnia crean utilidad de lugar, tiempo y posesion. La
utilidad de lugar es el valor agregado a los bienes o servicios como resultado de
hacerlos accesibles en el lugar en que los clientes los quieran comprar. La utilidad de
tiempo es el valor agregado a los bienes o servicios haciéndolos accesibles a los
clientes cuando estos los deseen comprar. La uti dad de posesnén es el .valor agregado -

a los blenes o servnctos que ttenen comyo resultado el raspaso del tu(ulo legal al
! £ manéra 1a utlhdad de Iugar

funcnonesl orl
mtercamblo vnendo al cliente omo el medlo para terminar de lograr o conseguir:-los

ObjellVOS de la ofgamzacxén El concepto de mercadotecnia se sustenta en cuatro
pilares pnnclpales. que »son., Mercado meta, necesidades de! consumidor,
mercadotecnia coordinada y rentabilidad. Este concepto cuenta con una perspectiva de
afuera hacia adentro. Empieza por un mercado bien definido, se centra en las
necesidades del cliente coordina todas las actividades que le afectaran y genera

utilidades al satisfacerlo. [9]

[9]): Bell Martin Mercadotecnia Conceptos y Estrategias, Primera Edicidon., Compariia Editorial continental
S.A., México D.F. 1985.
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2.2 Administracion de la mercadotecnia

Una vez que se seleccionan algun proyecto, su correcta realizacidn en o antes de
tiempo y el costo fijados en un principio constituye una condicion esencial para lograr el
éxito de la innovacidon. Para conseguirlo es necesario una metodologia que permita
analizar, planear, coordinar y controlar todas las actividades necesarias para cada
proyecto seleccionado, hasta llevarlo a su conclus:on pero sobre todo se requiere del
compromiso, la dlreccnén v la autorldad para lograr- que ‘se: con5|ga un retraso
importante. en el lanzamiento de un producto nuevo puede_dar l tera a. la

e s:tuac:én

planeacién:de
apetencias:d,
estrategié
La imagén ‘popula /
primordial consiste:en estnmular la’ demanda de los productos de arempresa:y: a Jla
la:m rcadotecn:a corresponde la funcion de  influir: en e, ivel,- la
én de la demanda, de tal forma que contrlbuya a que la

adm:mstracnén de
oportumdad
organizacion ogre su objetlvo'1 o-.

l.a administracién de la mercadotecnia es en esencia, la administracion de la demanda
y como la organizacion se forma una idea del nivel deseado de transacciones, el nivel
real de la demanda puede estar por debajo, ser igual. ser superior, o incluso adecuada
o bien no existir y como la administracion de la mercadotecnia es quien hace frente a
esta diversidad de condiciones, 1o hace por medio de la investigacién, la planeacion, la

instrumentacion y control de mercados.
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2.2.1. Anéalisis de la situacion

Un enfoque profesional de la administracidon de la mercadotecnia se basa en que el
analisis debe preceder a la accidn. Dicha administracion depende de que se proyecte

una estrategia de mercadotecnia atinada, que aproveche los puntos fuertes de la
compadiia. Los andlisis de la situacion son actividades de informacién para la

planeacién de la mercadotecnia y existen dos tipos [9].

riiéfné de Ios buntos fuertes y debiles de la comparila; éste busca dentro

1) El analisi

utiles

o dificulta es’'pa gua ar Io que otras empresas pueden hacer (los puntos deblles)

pueden resldnr en muchas areas de las operaciones de una compaiiia
g:o en cnertos mercados, sus habilidades administrativas, la investigacion
y desarrollo de productos. la calidad y variedad del mismo, la eficiencia de costos y la
dlstrgbucnén., vadernas éstos analisis de evaluacion interna ayudan a configurar ia
estrategfa de mercadotecnia ya que ésta se elabora basandose en las actividades que

la cdmpaﬁla puede realizar mejor, [10]).

[9]: idem. pag 25

[10]: Editolaser, S. En C., Introduccidn a ia Organizacién y Administraciéon de Empresas, Primera Edicion,

McGraw Hill / Inlerameﬂcana Bogota, Colombia, 1990

12
N



Capitulo It

2) Analisis del ambiente (o externo): se utilizan estos analisis ambientales para mirar
hacia fuera de la compasiia a fin de localizar y evaluar las fuerzas externas que influyen

en la estrategia de mercadotecnia como:

a) influyen de manera apreciable;

- Proveedores

- Revendedores (orgamzac:ones que distribuyen el producto)
- Competldores

b) mﬂuyen de manera l:mltada.

- fuerzas tecnoléglcas

analisis es ayudar a los gerentes a tomar

estrategla d mercadotecma como: La localizacion de mercado, ayuda a determinar
qué tipo de personas u organizaciones en caso de mercados empresariales, son los
mas probables compradores. La decisiéon de cdmo competir: la lucha de las compairiias

por gaharse las compras de los clientes, |0 que es la esencia de la competencia.

La evaluacion de dividendos: todos los gerentes de mercadotecnia desean saber si van
a obtener el rendimiento esperado por sus esfuerzos y se pueden medir los dividendos
en forma diferente por ejemplo, por ciento de ventas, las ventas, utilidades y

rendimiento sobre la inversion, etc. Pero como todas estas medidas se basan en las
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ventas y por consiguiente para evaluar el rendimiento es menester predecir el monto de
las ventas que podran hacerse en los mercados y se requieren analisis para efectuar
esas predicciones o pronodsticos y esencialmente los buenos pronosticos dependen de
que se sepa quienes son los clientes en los mercados, codmo respondan a las mezclas
de mercadotecnia de los competidores y de la propia compania y de qué modo afectan
otras fuerzas ambientales sus decisiones de compra. Por lo tanto, la combinacion de los
analisis ambientales sélldos y el sano juicio seré snempre parte del éxito en la toma de

decisiones sobre 1a mercadotecnr

2.2.2. Planeé“ciéri de Ia,estra,teg/a‘de,meréadotéchfa‘

buscan los benefic os'Aespeciﬁcos que la compaiiia puede proporcionar sin dificuitad
ante qulenes aigerencia de la empresa desea presentar su mezcia u oferta de
mercadotecnia.: Los ’_ahélisis de puntos fuertes y débiles de la compariia y del ambiente

son necesar >s para seleccionar los mercados cuyas necesidades se puedan satisfacer,
que no estén demasiado saturados de competencia y que son bastante grandes para

poder atenderios lucrativamente.

La seleccidn de metas comerciales donde la compafiia puede ser muy competitiva es el
primer paso de la planeacidn y proporciona guias esenciales para los siguientes (la
determinacion de objetivos y disefio de la mezcla de mercadotecnia).

[10] idem. pag.27
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Determinacién de objetivos de mercadotecnia. Un objetivo de mercadotecnia es una
declaracién sobre el tipo y nivel de desemperfio que puede alcanzarse en forma realista
si la mezcla de mercadotecnia de la empresa se encausa hacia los mercados objetivo.
Y es posible sefialar objetivos de mercadotecnia para diversas areas de desempefio,

por ejemplo:

Los objetivos relacionados con los mgresos. indican la aportacnén que se espera de
cada rnercado objetlvo al bxenestar fnancuero de la, compaﬁia con este propésnto se

combeiént:i
rnercé'd"ot'e'cri'ia ade
indican la posucién que. una compaiiia desea ocupar al cabo de cierto" tiempo y los
gerentes establecen,perxodos que van desde un mes o un trimestre o bien de cinco
afios o mas, segL'Jynv l’o:‘ cifffcil que resulte alcanzar el objetivo, [11].

ser solamente utiles en la medxda en que son reallstas.

2.2.3. Disefio de la mezcla de mercadotecnia

El disefio de la’ mezcla de mercadotecnia se realiza una vez establecidos los objetivos
de mercadotecma para conseguir ventas en los mercados objetivo. Esta se disefia para
crear ese valor: en forma de beneficio que los clientes solicitan, y sus principales
componentes son: producto, promocidn, precio y distribucion. Con esto la empresa
establece su propia posicién en el mercado, para inculcar en la mente de los clientes la
idea de que obtendran una o varias ventajas si le compran a esta empresa y No a sus

competidores.

[11] Wilson Mike. La Gerencia de Mercadotecnia, Primera Edicidon Ventura, S.A.de C.V. México D.F.,
1992.
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Producto: es el corazéon de la mezcla de mercadotecnia; en general un producto es una
combinacion de capacidades o beneficios de desempefio tangibles o intangibles cuyo
propdsito es satisfacer necesidades y apetencias particulares del cliente.

Promocién: Los buenos productos no se venden por si solos, la compania tiene que
explicar a los clientes lo que ella y sus productos pueden ofrecerles, por lo que la
publicidad y promocién son los medios mas |mportantes con que cuenta la empresa

para comunicar esa informacién. La publlcidad de una empresa es’ la combmacnén de
romocion s de venta; relaclones

varias formas como la promoctén, venta personal -
'D Y de ia gerencna debe tomar dec:suones apropladas sobre quuén recibira

la mformac:én qué se debe decxr. en qué medlo se transmltlré cuanto’ se debe gastar.

Ias' medidas por las cuales los laboratorios farmaceéuticos
dlcamentos se encuentren al alcance de los consumidores para

cantndad correcta y en el momento correcto.

Precio: Tpdg os’ productos implican costos de produccion y promocion, los gerentes
determina/n:el préé:io que es |la suma que los consumidores deben pagar para adquirir el
productok.fcm")”ﬁr ‘esos costos y contribuir al desempefio financiero de la compaifia. Por
supuesto'los gliye'ntes deciden si los beneficios de la compra justifican el precio y los
gerentes encaran el reto de calcular el precio que reditue el rendimiento deseado a la
compafia y que al mismo tiempo hagan sentir a los clientes que la compra vale la

pena.

Las decisiones sobre fijacion de precios se complican por el hecho de que una
compariia vende sus productos por medio de un canal de distribucion, y ademas
usualmente no se calcula el precio para un solo producto sino para toda una linea, pues
el precio de cada producto puede afectar las ventas de otros que pertenecen a la
misma linea, y por tanto los gerentes buscan la ocasidn de apoyarse en el precio de un
producto para proteger o estimular las ventas de otros incluidos en la linea. Las
decisiones de la mezcla de mercadotecnia se combinan en un programa para enfrentar
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-.La mercadotecnia es una entre las

los grandes desafios de la comercializacion.
los

diversas funciones de una empresa que requiere de un buen porcentaje de
recursos, por lo que debe competir principalmente contra funciones como produccién,

investigacion y desarrollo.
2.2.4. Implementacion del programa de rmercadotecnia

La administracién de la mercadotecnia implica mucho mas que la planeacion de
una estrateg|a de comercnahzacuén. Alguuen t:ene que cercnorarse de que los planes se

ersonal: Implica la asignacidén de individuos con la habilidad

publlcndad para que suministren el personal dotado de las habilidades necesarias.
3) Comunicécién: Es necesaria para transmitir informacién sobre el plan a los
responsables de su implantacion. Por ejemplo, un gerente de ventas realiza una junta
para explicar a sus vendedores de campo el pape! que desemperiaran en un plan.

4) Coordinacion: Se necesita de una persona que tome parte en la implantacién de un
plan. Pues cada individuo debe hacer su trabajo dentro de un programa capaz de
garantizar que todas las actividades se realicen en la secuencia apropiada.
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5) Motivacion: Significa proporcionar incentivos a quienes son responsables de poner
en practica los planes. El incentivo puede ser una gratificacion para los vendedores que
rebasen sus cuotas, o bien una charla inspiradora pronunciada por un gerente de
producto ante los vendedores de campo para explicarles cuan vital es su funcion para el
éxito del plan. De hecho la motivacién es todo aquello que inspira a la gente a
esforzarse al maximo cuando se pone en practica en plan de mercadotecnia.

Por ejemplo, una:’ vez tenlendo el producto realzar sus. ventajas, realizar

presentaciones de ventas ante cllentes contratar vendedores asngnar éstos a territorios

de ventas mot:var al pers nal p

actlvndades que deben de reahzars

2.2.5. Control de los programas de‘ mercadotecnia

Los planes de mercadotecnia no snempre func1onan tamblén como los gerentes
desearian, pero (,F’or qué algunas veces los planes de mercadotecnia funcionan

pobremente? En general hay tres posibles razones [11].

1.- La estrategia de mercadotecnia puede ser no muy adecuada para la situacion.
2.- La implementacion de la estrategia de mercadotecnia quiza sea débil
3.- La situacidn puede haber cambiado inesperadamente haciendo que la estrategia

resulte inapropiada.

[11]): idem. pag 30
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Los gerentes de mercadotecnia con experiencia prevén desviaciones ocasionales en el
desempenfo de los planes de comercializacion y mediante actividades de control, toma
precauciones para impedir que los problemas dejen de ser manejables. El control de un
programa de mercadotecnia significa usar la informacién para estar al tanto de los
problemas, y averiguar por qué se presentan con la intenciéon de aplicar después
medidas correctivas. El desafio de la gerencia consiste en percibir los problemas a

tiempo para tomar medidas antes de que se presente una crisis.

esempeﬁo real Cada tipo de norma de

norma.” ‘El', desempedio -inferior a la meta denota un problema. Por ejemplo. el
gerente dé ventas de un distrito compara periddicamente las ventas de cada agente
del distrito con las cuotas correspondientes, es decir, con las normas de ventas para
detectar problemas. Los vendedores que alcanzan o superan las cuotas se estan
desempenando bien y no requieren atencién adicional. El gerente de ventas puede
concentrarse entonces en los agentes y territorios cuyas ventas estén por debajo de

sus cuotas.
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La evaluacion continla cuando el gerente busca razones que expliquen porqué surgid
el problema. Se requiere informacion adicional de diversas fuentes para explorar
distintas posibilidades, y cabe mencionar que los gerentes deben tener informacion
sobre las fuerzas internas y ambientales para evaluar cabalmente el desempefio. La
comercializacion periddica de los analisis de las situacién proporciona esa informacion.
La visualizacidn de los problemas de desempafio y la comprension de sus causas
facilitan considerablemente la tarea de d,ecidi} que ac‘ciéin‘gyorrectiva'Aéonvien‘e'aplicar.

pueden radi
estrategia basica se'c
practica [12]

erva pero e recurre a nuevas actividades para ponerla en

La clave del control es la habilidad de la gerencia para determinar creativamente que se
requiere pév grar-«ur{‘ ydesem'peﬁo acorde con la norma. La participacion de la
mercadotecma en el analisis de la sntuac:én y el desarrollo, implantacion y control de Ia
estrategia correspondlente impone una responsabilidad especial sobre los gerentes de
esa funcidn, ‘quienes deben trabajar muy de cerca con los gerentes de departamentos
ajenos a la comercializacion que participan en la estrategia de mercadotecnia ademas
de la alta gerencia, los funcionarios que tienen mayor influencia en la administracion de
mercadotecnia son los gerentes de finanzas, distribucién, produccién y desarrollo de

productos e investigacion. [2, 9].

[12] : Sa&nchez Guzman José Ramon, Marketing Conceptos Basicos v Consideraciones Fundamentales.,
Primera Edicidon en espariol, McGraw hill, Madrid Espana 1995.

{2}: idem. Pag 4.

[9): idem. Pag 25.
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Desde luego, la estrategia de mercadotecnia esta bajo la guia de la alta gerencia y los

funcionarios del consejo administrativo, presidentes y otros ejecutivos de los mas altos

niveles, establecen metas y objetivos que determinan la orientacién de la compaiiia. La
cooperacién eficaz entre los departamentos de una compariia es una propuesta de
reciprocidad, los gerentes de los departamentos ajenos al de comercializacion deben
entender lo que una estrategia de-mercadotecnia 'y su implantacién implican. Por su
parte los gerentes de mercadotecnia deben éompréndé’r,loé objetivos de toma de
decisiones de los gerentes de esos otros‘depari‘améntc‘;s,' [13].°

[13): Kotler Phillip, Direccion De La Mercadotecnia, Analisis, Planificacién, Aplicacién Y Control, Séptima

Edicion, Prentice Hall Hispanoamericana S. A., Estado de México, México, 1993.
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ll. DESARROLLO DE LA MERCADOTECNIA EN EL LANZAMIENTO DE UN
NUEVO PRODUCTO FARMACEUTICO

3.1 Estrategias Competitivas Genéricas.

Las estrategias competitivas se describen segun Michael E. Porter, como el
emprender acciones ofensivas o defensivas para crear una posicién defendible en un
sector industrial para enfrentarse con éxito a las fuerzas competitivas (proveedores,
compradores en el sector industrial, competidores potenciales, sustitutos y compradores
en general), y obtener asi-un rendlmlento superior sobre la inversion de la empresa.

Estas estrategias genéncas son [1 4]

1.- LIDERAZGO TOTAL EN FCVOSTOS.

El liderai'go “‘en ' costos requiere de la construccidon agresiva de instalaciones
capaces de producir grandes volumenes en forma eficiente, de vigoroso emperio en la
reduccion de costos basados en la experiencia, de rigidos controles de costos y de los
gastos indirectos,. evitar las cuentas marginales, y la minimizacién de los costos en
areas como investigacidn y desarrollo, servicio, fuerza de ventas entre otros. El bajo
costo con relacion a los competidores es el tema que recorre toda la estrategia, aunque
la calidad, el servicio y otras areas no puedan ser ignoradas. Teniendo costos bajos se
logra que la empresa obtenga rendimientos mayores. Su posicidn en costos da a la
empresa una defensa contra una defensa contra la rivalidad entre competidores ya que
sus costos mas bajos significan que todavia puede obtener rendimientos después de
que sus competidores se deshicieron de sus utilidades por la fuete competencia. Una
posicidn de bajos costos defiende a la empresa contra los compradores poderosos, ya
que los compradores solo pueden ejercer poder para hacer bajar los precios a nivel del
competidor que le sigue en eficiencia, proporciona la defensas contra de los
proveedores poderosos dando mas flexibilidad para enfrentarse a los aumentos de
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costos de los insumos, en consecuencia una posicidn de bajo costo protege a la
empresa contra las cinco fuerzas competitivas porque la negociacidn solo puede
continuar para erosionar las utiidades hasta que las del competidor que siga en
eficiencia sean eliminadas, y debido a que los competidores menos eficientes seran los
primeros en sufrir ante las presiones competitivas. El bajo costo suele requerir una
elevada participacidn en el mercado, acceso favorabile a las materias primas, disefo de
los productos para facilitar su fabricacion, mantener una amplia linea de productos

relacionados para derramar los costos y servir a clientes importantes, también requiere
en equipo de primera categoria, precios

de la inversion de un fuerte capital inicial
agresivos y pérdidas iniciales.

2.- DVIFVI‘_-ZR”ENCIACION.

La segunda estrategia genérica consiste en la diferenciacion del producto,
creando. algo: q e sea percibido en el mercado cono unico ya sea por su disefio,
lmagen marcé tecnologla en caracteristicas muy particulares, en servicio al cliente, o
en otras dlmenS|ones. Para devengar rendimientos mayores al promedio en un sector
|ndustnal ya que crea una posicion defendible para enfrentarse a las cinco fuerzas
competmva;., aunque en una forma distinta a la del liderazgo en costos. La
diferenciacion prdporciona un aislamiento contra la rivalidad competitiva, debido a la
lealtas de los clientes hacia la marca y a la menor sensibilidad al precio resultante,
también aumenta utilidades, lo que evita 1a necesidad de una posicion de bajo costo. La
diferenciacion produce margenes mas elevados para tratar con el poder del proveedor y
claramente mitiga el poder dei comprador, por ultimo la empresa que se ha
diferenciado para alcanzar la leaitad del cliente estria mejor posicionada frente a los

posibles sustitutos que sus competidores.

[14]: Michael E. Porter, Estrategia Competitiva, Técnicas para el Analisis de_los Sectores Induystriales y

de_la Competencia, Décimo Octava Reimpresion, Compania Editorial Continental S.A., México D.F.
1994,
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3.- ENFOQUE O ALTA SEGMENTACION.

La ualtima estrategia genérica consiste en enfocarse sobre un grupo de
compradores en particular, aunque las estrategias de bajo costo y de diferenciacion
estan orientadas a lograr sus objetivos ampliamente dentro del sector, toda la estrategia
del enfoque esta construida para servir muy bien a un objetivo en particular, y cada
politica funcional esta formulada teniendo esto en mente. La estrategia se basa en la
premisa de que la empresa puede as{ servir a su estrecho objetivo estratégico con mas
efectividad o eficacia que los competidores que compiten en forma mas general, como
resultado, la empresa logra ya sea la diferenciacidén por satisfacer mejor las
necesidades de un objetivo en particular o costos inferiores al servir a éste, o a ambos.
Aun cuando la estrategia de enfoque no logra el bajo costo a la diferenciacion desde la
perspectiva del mercado en su totalidad, alcanza una o ambas de estas posiciones
frente al objetivo de su mercado limitado. Las empresas que logran una alta
segmentacién también esta en condiciones de aicanzar rendimientos mayores al
promedio para su sector industrial. Su enfoque significa que, o bien, tiene una posicion
de costo bajo con su objetivo estratégico, o la alta diferenciacién , o ambas. El enfoque
tambien puede utilizarse para seleccionar objetivos menos vulnerables a los posibles
sustitutos, o cuando los competidores son los mas débiles, aunque |a estrategia de
enfoque siempre implica ciertas limitaciones como el necesario trueque entre lo rentable
y el volumen de ventas.

La presencia del factor competitivo es muy importante ya que al existir la
posibilidad de que la competencia también lance nuevos productos similares que
busquen un posicionamiento en el mercado al mismo tiempo lo que hace necesaria una
programacion bien estructurada de la entrada al mercado del producto siendo esta
decisiva contando con tres opciones:

1.- Primera entrada: La primera entrada en firme en un mercado, suele disfrutar la
“ventajas del que tira primero™, que consiste en asegurar algunos distribuidores, clientes
clave y ganar liderazgo en cuanto a prestigio. Por otra parte, si el producto se lanza
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mercado, antes de haberse afinado con cuidado, puede

precipitadamente en el
deteriorarse la imagen de la empresa.

2.- Entrada paralela: La empresa podria programar su entrada con la del compaetidor. Si
el consumidor se precipita en el lanzamiento, la empresa hace lo mismo. Si el
competidor se toma su tiempo, la compaiiia podria también hacerlo utilizando este
tiempo extra parjé aﬁhar el producto. La empresa también podria querer que los costos

de programécién de lanzamiento fueran sufragados por ambos.

3.- En!réda ard. La empresa podria retrasar su lanzamiento hasta después de que
haya entrado” el competidor. Existen tres ventajas potenciales: el competidor habra
absorbudo el costo de la‘educacién del mercado. El producto puede revelar fallas que

pueden evntar el entrante posterior, y la companiia puede conocer el tamario del

mercado.

ta decision de prdgfamacién involucra otras consideraciones. Si el nuevo producto
sustituye a otro broducto mas viejo de la empresa, ésta podria retrasar su introduccion
hasta que bajén las existencias del antiguo producto. Si el producto es muy de
temporada, podria detenerse hasta la temporada adecuada. Por todo lo dicho, '
programacion de la entrada en el mercado merece una atencién cuidadosa. [9,14].

[9]): idem. pag. 25
[14]:idem pag. 38
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3.2 Mercado meta

Definicién. Las estrategias de mercadotecnia que alcanzan el éxito rara vez se
desarrollan a partir de conjeturas, los gerentes de mercadotecnia profesionales evaluan
cada dia mas cuidadosamente la situacién ambiental antes de planear una estrategia
de comercializacién. La planeacion .comienza con la busqueda de un firme
entendimiento de la oportunidad de mercado, o sea la posibilidad de convertir en ventas
reales las ventas potenciaies de un producto O servicio en un mercado definido.
Entonces comenzaremos por contestar la pregunta siguiente, ;Qué es un mercado?.
Desafortunadamente, mucha gente emplea el término mercado en forma muy
imprecisa, sin embargo, en el analisis de oportunidad en el mercado, mercado significa
un grupo de personas (u organizaciones) que poseen la habilidad y la voluntad de
comprar un producto o servicio para el consumo. Esta definicién destaca cinco ideas
clave que caracterizan el mercado: un mercado esta formado por todos los clientes
potenciales que comparten una necesidad o deseo especifico y que podrian estar
dispuestos a participar en un intercambio que satisfaga esa necesidad o deseo [15]

1.- Un grupo de personas (u organizaciones): ios mercados se componen por personas

que toman decisiones de compra. Después de todo, la mezcla de mercadotecnia debe
comunicar que el producto satisface las necesidades y deseos de las personas que
deciden comprar o no’y qué compraran. Se emplea el término cliente para referirnos a

quienes toman las decisiones de compra. A veces los clientes y los
usuarios/consumidores de un producto no son las mismas persaonas; cuando asi ocurre,
los gerentes de mercadotecnia definen los mercados como un conjunto de clientes y no
de usuarios/consumidores puesto que los clientes son el objetivo primario de los

programas de mercadotecnia.

[15] Kotler Phillip, Gary Armstrong, Principles of Marketing, Séptima Edicién, Prentice Hall New Jersey,
Estados Unidos de América,1996.
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2.- La capacidad de compra: para que las personas puedan ser clientes, necesitan
tener capacidad de compra, lo que usualmente significa tener recursos financieros para
costear la adquisicidn. Las personas que no pueden sufragar la compra de un producto
de la compania no son clientes de ésta. El ingreso determina lo que la gente puede
comprar asi como el ahorro, la capacidad de endeudamiento y los valores convertibles
en dinero. En general, todo lo que le 'impida a una persona comprar evita que sea

cliente del mercado correspondiente.

3.- la voluntad de compra: no todas las personas que pueden ‘comprar un producto
desean hacerlo. Para ser cliente, la persona debe tener también voluntad de compra, o
lo que ,sign‘iﬁca sentir el deseo de adquirir el producto. El factor mas importante que
engendra'él deseo de comprar es el hecho de sentir una necesidad o apetencia que e!

producto puede satisfacer.

4.- El producto o servicio: un producto (o servicio) ofrece ciertos beneficios; de hecho
los clientes consideran el producto como una combinacion de beneficios. Una forma de
apreciar la trascendencia de esta idea es considerar un grupo de personas con un
necesidad o deseo que ningun producto existente pueda satisfacer.

5.- E! consumo: los mercados se componen de personas que compran para el
consumo. El consumo’ implica que el producto se usa para satisfacer la necesidad o el

deseo para cuya satisfaccion fue elaborado.

3.2.1 Segmentacién de mercado

Como se puede inferir el mercado masivo es heterogéneo; la empresa que pretende
“complacer” a todo mundo se equivoca gravemente. Reducir un mercado total tan
complejo a submercados mas pequefios y distintivos permite a la empresa servir mejor
las necesidades de dichos submercados y precisar ias oportunidades de negocios en
cada uno. Por lo que el mercado total o masivo se divide en pequerios grupos de
consumidores actuales o potenciales que comparten ciertas caracteristicas. Para
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segmentar el mercado de consumo se analizan variables que caen dentro de dos

grandes grupos:

a) Considerando las caracteristicas del consumidor, independientemente del interés
especifico del producto. Se utilizan estas variables, y después se ve si estos segmentos
de clientes muestran diferentes respuestas hacia el producto.

Segmentacion geogréfica: Esta requiere la division de los mercados en diferentes
unidades geograficas, como son paises, estados, regiones, ciudades o vecindarios. La
empresa puede decidir operar en una o en algunas areas geograficas o bien operar en
todas, pero poniendo atencidn a las variaciones locales en las necesidades y

preferencias

Segmentacion demogréfica: Consiste en la division de mercados en grupos de acuerdo
con variables derriogréﬁcas como son edad, sexo, tamario de la familia, ciclo de vida de
la familia, ingresos, ocupacion, educacién, religién, raza y nacionalidad. Las variables
demograficas son las bases mas populares para distinguir a los grupos de clientes. Una
razdn para esto es que los deseos del consumidor, sus preferencias e indices de uso
con frecuencia estan muy relacionados con dichas variables. Otra razén es gue las
variables demograficas son mas faciles de medir que la mayoria de los otros tipos de
variables. Las siguientes son las variables demograficas que se aplican en la

segmentacion del mercado:

~ Edad y ciclo de vida. Los deseos y capacidades del consumidor cambian con la
edad, van modificAndose de acuerdo a la etapa en la que se encuentren en su ciclo
de vida, los bebés de seis meses de edad difieren de los adolescentes en su
consumo potencial de medicamentos.

Sexo. La segmentacion por sexo se ha aplicado durante mucho tiempo a la ropa.

v

peinados, los cosméticos y por supuesto para algunos medicamentos.
» Ingresos. La segmentacion por ingresos es otra antigua practica en categorias de

productos.
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Segmentacion psicografica: En esta segmentacion grafica los compradores se dividen

en diferentes grupos basandose en;

»~ Clase social.
Estilo de vida.
> Personalidad

v

b) Cuando los compradores estan divididos en grupos basados en sus conocimientos,
actitudes, uso o respuesta hacia un producto a cada grupo se le denomina “segmento
conductual“ En muchas ocasiones se considera que las variables conductuales son el
mejor punto de partida para formar segmentos de mercado. [14,16]

la clasificacion de

’forﬁ1a poderosa de segmentacién es

[(14]. idem.. pag 41
[16]: Jefkins Frank, Comercializacion Actual, Primera Edicion, Editorial Trillas S.A. de C.V., México D.F.

1997.
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v

v

v

v

Estado det usuario: Muchos mercados pueden clasificarse en no usuarios,
exusuarios, usuarios potenciales, primerizos o usuarios regulares de un producto.
Las empresas con gran participacion en el mercado tienen particular interés en
convertir a los usuarios potenciales en usuarios reales, en tanto, las empresas mas
pequenas trataran de atraer a los usuarios de marcas competitivas para que
cambien a su marca. Los usuarios potenciales y los usuarios regulares reguieren
diferentes planteamientos de mercadotecnia.

Clasificacién del uso: Los mercados pueden también segmentarse en grupos de uso
del producto en ligero, medio e intenso (a lo cual se denomina segmentacion del
volumen). Los usuarios intensos suelen ser un porcentaje reducido del mercado
pe}p r_epresentan un porcentaje elevado del consumo total, a menudo tienen habitos
dérno'gréficos. psicograficos y de medios comunes.

Estado de lealtad: Un mercado también puede segmentarse por patrones de lealtad
del consumldor. Los consumidores pueden ser leales y se dividen en cuatro grupos
de . acuerdo‘a su grado de lealtad. 1) leales absolutos: son consumidores gue
s-empre compran una marca. 2) leales moderados: son consumidores leales a dos o
a tres marca 3) leales alternativos: son consumidores que alternan su preferencia
por. una marca y otra. 4) inconstantes: son consumidores que no muestran lealtad
hacia nmguna marca. Todo el mercado esta integrado por diferentes cantidades de
los cuatro tipos de compradores y un mercado leal a la marca es aquel con un alto

porcentaje de compradores con una lealtad de marca absoluta.

Etapa de disposicion del comprador: En todo momento, la gente tiene diferentes
etapas de disposicion para adquirir un producto. Algunas personas no tienen
conciencia del producto, otras la tienen; algunos estan informados; otros estan
interesados; otros estan deseosos de comprar y unos !o intentan. Las cantidades
relativas hacen la gran diferencia para el diseio del programa de mercadotecnia.
Actitud: En un mercado, la gente puede clasificarse por su nivel de entusiasmo hacia
el producto. Pueden distinguirse cinco clases de actitudes: entusiasta, positiva,
indiferente, negativa y hostil. Desde el momento en que las actitudes estan
correlacionadas con las caracteristicas demograficas, la organizacién puede

incrementar su eficacia localizando los mejores prospectos.
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Existen muchas maneras de segmentar un mercado. Sin embargo, no todas las
los segmentos del

segmentaciones son eficaces. Para que sean de utilidad maxima,
mercado deben mostrar las siguientes caracteristicas:

Medibilidad: Es el grado hasta el cual puede medirse el tamafio y el poder de

-

compra del segmento.
2. Substancuabmdad Es el grado hasta el cual los segmentos son lo suficientemente

grandes o rentables. Un segmento debe ser un grupo homogéneo lo mas grande
posnble en pos del cual merece la pena ir con un programa de mercadotecma

Accesibi da

el"cacaa., .
4. Accuonabthdad Es el grado en el cual pueden formularse programas eficaces para

Es eI grado de facilidad para llegar a los segmentos y servirlos con

traer y servir a los segmentos.

3.2.2 Evaluacion del segmento

La segmentacion de! mercado revela las oportunidades de segmento de mercado a las
que se enfrenta la firma. Ahora, ésta debe evaiuar los diferentes segmentos y decidir
cuantos y a cuales servir, por lo que se deben evaluar los diferentes segmentos del

mercado, considerando tres factores, que son:

Tamano y crecimiento del segmento: Lo primero que debe cuestionar una empresa es
si el segmento potencial tiene el tamafo y las caracteristicas de crecimiento adecuadas.
E! “tamarfio adecuado” es aigo relativo. Las grandes empresas prefieren segmentos con
gran volumen de ventas y suelen subestimar o evitar los pequefios segmentos. Las
empresas pequenas, a su vez, evitan los segmentos grandes, ya que éstos requieren

demasiados recursos. [17)

[17]: Schoetl William F. & Gutitinan Joseph P., Markeung Concepst and Practices, Sexta Edicion,

Prentice Hall, New Jersey U.S.A. 1995
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Atractivo estructural del segmento. Un segmento podria tener un tamafio y un
crecimiento deseables y no ser atractivo desde el punto de vista de su rentabilidad. Se
han determinado cinco fuerzas para determinar el atractivo intrinseco a largo plazo de
todo un mercado o de algin segmento de éste. Las fuerzas de riesgo son las

siguientes:

Riesgos de rlvalldad intensa en el segmento. Un segmento no es atractivo si ya
contiene compettdores numerosos, fuertes o agresivos. El cuadro es todavia peor si
: [+) esta en decadenma. si los aumentos de capacldad se

oS compegldores estan bien firmes en el segmento. Estas
recuentes ' guerras de precios, batallas publicitarias e

competidores”que llegaran con nueva capacidad, recursos sustanciales e impulso
para el aumento de participacién de mercado. La pregunta se reduce si el nuevo
entrante puede penetrar facilmente. Les sera dificil si existen barreras aunadas a

fuertes represalias de las firmas involucradas.

Riesgos de productos substitutos. Un segmento no es atractivo si existen substitutos
reales o potenciales del producto. Los substitutos limitan los precios y utilidades
potenciales que pueden obtener en un segmento. La empresa tiene que observar
muy de cerca las tendencias de precios en los substitutos.

Riesgo de crecimiento del poder de negociacion del comprador. Un segmento no es
atractivo si los compradores poseen un fuerte o creciente poder de negociacion. Los
compradores trataran de hacer que los precios bajen, demandaran mejor calidad o
servicios y pondran a los competidores unos en contra de otros; todo esto a
expensas del vendedor.

Riesgo del crecimiento del! poder de negociacién de los proveedores. Un segmento
no es atractivo si los proveedores de la empresa --proveedores de materias primas
Yy equipo, servicios publicos, bancos, asociaciones comerciales, etc.—— pueden elevar
sus precios y reducir la calidad o cantidad de los bienes y servicios ordenados. Los
proveedores tienden a ser poderosos cuando estan concentrados u organizados
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cuando existen pocos substitutos, cuando el producto suministrado es un consumo
importante, cuando los costos de cambio son elevados y cuando los proveedores
pueden integrarse hacia delante. La mejor defensa es estructurar buenas relaciones
con los proveedores y tener multiples fuentes de abastecimiento. [14]

Objetivos y recursos de la empresa: Ai:m si un segmento tiene tamafo y crecimiento
positivos y es atractivo estructuralmente, la empresa debe tomar en cuenta sus propios
objetivos y recursos en relacion con di ho segmento. Algunos segmentos atractivos
podrian desecharse porque no’ co .c' “con los  objetivos a largo plazo de la
empresa. F’ueden ser segmentos (entadores en sl pero no mueven a la empresa hacia
sus metas. Lo que es peor todavia podrlan desviar la energia de la empresa de sus

metas prlnclpales.

Aln si un segmento’ coincide con los objetivos de la empresa, ésta debe considerar si
posee las hab des-y i'écﬁ.irsos requeridos para tener éxito en dicho segmento. Cada
segmento tiene equerimientos de éxito. El segmento debe eliminarse si la
compadia caféce‘de una o mas de las cualidades necesarias y Si no estan en posicion
Pero aun si la empresa posee las cualidades requeridas, eso no es

de adquirirlas.: |
suficiente. - Si realmeme va a ganar en dicho segmento deli mercado, necesita
desarrollar algunas ventajas superiores a las de sus competidores. No debe entrar en
mercados o segmentés de mercado donde no pueda producir alguna forma de valor

superior. [18]

[14]: idem, pag 41.
[18]: Bangs David H. Jr.,, La Guia de Planificacion del Mercado, Primera Edicion, Ediciones Macchi Grupo
Editor, S.A.. Buenos aires Argentina. 1994.
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Como resuitado de la evaluacién de los diferentes segmentos, la empresa espera
encontrar uno o mas segmentos de mercado en que valga la pena entrar. La empresa
debe decidir a cuales y a cuantos segmentos debe servir. Este es el problema de la
seleccion del mercado meta; Un mercado meta es el conjunto de compradores que

comparten necesidades o caracteristicas comunes que la empresa decide servir. A
que la

continuacién se nombran cinco patrones de seleccién de mercado meta

empresa puede considerar.

Concentracién de un solo segmento: En el caso mas sencillo, la empresa seilecciona un
solo segmento. La empresa podria tener aptitudes naturales compatibles con los
requerimientos de éxito de la clave de este segmento: podria tener fondos muy
limitados y puede operar solamente en un segmento; podria ser un segmento que no
tuviera ningun otro competidor; podria ser un segmento que sirviera de lanzamiento
ldgico para futura expansion del segmento. A través de la mercadotecnia concentrada,
la firma logra un solida posicidn de mercado en el segmento, debido a su gran
conocimiento de las necesidades de éste y al prestigio especial que se forma. Es mas,
la empresa disfruta de grandes economias en su operacion, mediante la especializacion
de su produccién, distribucion y promocion. Si establece un buen nicho en el segmento,
puede obtener altos rendimientos sobre su inversidn. Al mismo tiempo, Ia
mercadotecnia concentrada involucra riesgos mayores que los normales. El segmento
de un mercado especifico puede volverse amargo ya que los cambios subitos en el
segmento ponen en peligro a la empresa si ésta solo cuenta con ese segmento, y por

esas razones las companias prefieren operar en mas de un segmento.

Especializacion selectiva: Aqui la firma selecciona varios segmentos, cada uno de los
cuales objetivamente atractivo y concuerda con {os objetivos y recursos de la firma.
Puede haber poca o ninguna sinergia entre los segmentos, pero cada segmento
promete ser un productor de dinero. Esta estrategia de cobertura multisegmentos tiene
la ventaja, sobre la cobertura de un solo segmento, de diversificar los riesgos de la
empresa. Aun si uno de los segmentos deja de ser atractivo, la firma puede seguir

obteniendo ingresos en otros segmentos.
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Especializacion del producto: Aqui la empresa se concentra en fabricar un determinado
producto que se vende a varios segmentos. A través de esta estrategia la firma
estructura un sdlido prestigio en el area del producto especifico. El riesgo estaria en

que el producto fuera suplantado  por una tecnologia novedosa.

Especijalizacion del mercado Aqui Vla empresa se concemra en servir a muchas
necesidades de un grupo especiﬁco de,clientes (lfneas de . productos). El riesgo
colateral ocurriria si- 'este grupo de chentes : redulera su presupuesto de adquns:clones a

esta firma espec:allzada del mercado.

Cobertura de todo el rﬁe cad qUi‘lé‘ firma intenta servir a todos los grupos de clientes

can todos los productos que puduera necesitar y soélo las grandes industrias podrian
‘hacen uso de la mercadotecnia no diferenciada, en

atreverse a esto. Y para curnplirl‘
donde se ignoran las dvferenclas del segmento del mercado e ir tras todo el mercado
Esto se enfoca a las necesidades de los compradores que
Disefia un producto y un programa de

con una oferta de mercad
son comunes y no.en los que son diferentes.
mercadotecnia que atraigan el mayor nimero de compradores.

Se apoya en la dis;tribuc‘i‘é‘n y en la publicidad masiva. Su objetivo es dotar al producto
de una imagen superior en la mente de la gente. En cambio en la mercadotecnia
diferenciada la firma opera en la mayoria de los segmentos del mercado pero disefa
diferentes programas para cada segmento. La mercadotecnia diferenciada en general
genera mas ventas totales que la mercadotecnia no diferenciada. “es comdnmente

demostrable que las ventas totales pueden incrementarse con una linea de productos

mas diversificada vendida a través de canales mas diversificados”, esto también

aumenta los costos de operacion.[19]

{19]: Bardiley T. Gale, Descubra el Valor de_su Cliente . Primera Edicion, Prentice Hall

Hispanoamericana, S.A., México D.F., 1996.
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3.2.3 Sistemas de investigacion de mercados.

Los ejecutivos de mercadotecnia suelen realizar estudios formales de investigacion de
problemas y oportunidades especificas. Entonces se requiere un estudio de mercado,
una prueba producto-preferencia, una proyeccion de ventas por regiones o un estudio
sobre la eficacia de la publicidad. En general, los directivos no tienen los conocimientos
o no disponen dei tiempo que se requiere para obtener esta informacion, necesitan
encargar una investigacién formal de mercado, definida como el disefio sisiemético.
recolecciéon, analisis y pféséntécién de la informacién y descubrimientos relevantes
acerca de una situa‘c‘ién ‘de mercadotecnia especifica a la que se enfrenta la empresa.

Se puede obtener la investigacion de mercados de acuerdo a los recursos econémicos
y de personal que poséa la empresa, pudiendo desde solicitar a estudiantes o
profesores de alguna universidad que disefien y lleven a cabo el proyecto o hasta
contratar los servicios de alguna empresa especializada en esto. Teniendo para este
caso tres opciones de acuerdo al tipo de investigacidon y actividad la empresa puede
ser una firma de investigacién de informacion, firmas de investigacion especiales de
mercados por lineas de especialidades o bien las firmas de investigacion de mercados

especializados.
Proceso de la investigacién de mercados:

La investigacion de mercados efectiva implica los cinco pasos que se muestran a

continuacion:

1.- Definicién del problema y establecer los objetivos: El primer paso en la investigacion
exige que el director de mercadotecnia y el investigador de mercados definan el
problema cuidadosamente y estén de acuerdo con ilos objetivos de la investigacion. La
administracion debe mediar entre una definicion muy amplia del problema y una
demasiado estrecha. No todos los proyectos de investigacion pueden ser tan
especificos en cuanto a sus objetivos. Podemos distinguir tres tipos de proyectos de

investigacion: investigacion exploratoria, se utiliza para reunir informacidén preliminar
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que aclare la naturaleza real del problema y haga posibles sugerencias sobre hipotesis
o nuevas ideas; investigacién descriptiva, sirve para describir determinadas magnitudes;

investigacién causal, qQue ayuda a probar la relacidon causa-efecto.

2.- Desarrollo del plan de investigacion: La segunda etapa de la investigacién de
mercados requiere el desarrollo dei mas eficiente plan para reunir la informacion
necesaria. Ei plan de investigacidon puede exigir que se recabe informacion secundarla.

informacion primaria, o ambas. [20]

e informacién secundaria: La informacién secundaria consiste en informacion que
ya existe en alguna parte y que fue recopilada con otro propdsito. Los
investigadores inician su labor examinando la informacién secundaria para
determinar si su problema puede ser resueito totalmente o en parte sin
necesidad de reunir informacion primaria costosa. La informacién secundaria
proporciona un punto de partida para la investigacion y ofrece ventajas de bajo
costo y disponibilidad inmediata. Por otra parte, la investigacién que requiere el
investigador podria no existir o la existente ser atrasada, inexacta, incompleta o

no confiable. En este caso, el investigador tendra que recopilar informacion primaria

a mas alto costo y en mayor tiempo, pero que quiza sea mas relevante y precisa.

e La informacion primaria: Consiste en informacion original que se recaba para el
propdsito especifico del que se trata. La mayor parte de fos proyectos de
investigacion de mercados requiere de recopilar alguna informacién primaria. El
procedimiento normal consiste en entrevistar a varias personas, individuaimente
o bien en grupos, para tener una idea preliminar del sentir de la gente acerca del
caso en cuestion.

[20]): John Lidstone. et al., Marketing Planning For the Pharmaceutical Industry, Gower Publishing

Company Limited. Primera Edicidn Cuarta Reimpresién, Brookfield Estados Unidos. 1996,
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La informacién primaria se puede recopilar de cuatro maneras generales: observacion,

grupos de enfoque, encuestas o estudios y experimentos

a) investigacién por medio de la observacidon. Se puede obtener mediante la
observacion de los actores relevantes y los distintos ambitos.

b) Investigacion centrada en grupos. Una sesidn de grupo consiste en reunir entre
seis y diez personas que pasan de una a varias horas con un moderador habil
para comentar un producto, u otra entidad mercadotécnica. El moderador tiene
que ser objetivo, conocer el tema, asi como las dindmicas de grupo y conducta
del consumidor. Se suele obsequiar a los participantes un pequeiio regalo por su
asistencia. La reunion casi siempre se lleva a cabo en lugares agradables, y se
ofrecen refrigerios para hacer mas informal el ambiente. -

LLa investigacion mediante sesiones de grupo es un paso exploratorio muy Util que debe
considerarse antes de disefiar una encuesta a gran escala, ya que proporciona
introspectivas respecto a las impresiones del consumidor, sus actitudes y satisfaccién,
las cuales seran importantes para la definicion de los puntos que se van a investigar
con mayor formalidad, las comparias de producto de consumo han utilizado la
investigacidn mediante sesiones de grupo durante muchos afios, y un namero cada vez
mayor en hospitales, no obstante su utilidad, los investigadores deben evitar generalizar
los sentimientos de la gente, que se reporta en el grupo estudiado, para todo el
mercado, ya que el tamano de la muestra es demasiado pequefio y ésta no fue elegida

al azar.

c) El estudio de investigacién se coloca entre la investigacién mediante la
observacion y la investigacion mediante sesiones de grupo, por un lado y la
investigacion experimental por otro. En términos generales la observacion y las
sesiones de grupo es lo mas adecuado para la investigacién descriptiva y los
experimentos para la investigacion causai. Las empresas llevan a cabo
encuestas para enterarse de que carece la gente, sus creencias, Ssus
preferencias, su satisfacciones y demas, y para medir su magnitud entre la

poblacion.
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La investigacion experimental. La investigacion con mayor valor cientifico és la
experimental; ésta requiere seleccionar grupos de temas acordes, los cuales se sujetan
a diferentes tratamientos, control de las variables externas vy la verificacién de las
diferentes respuestas que se observaron para saber si son . estadisticamente
importantes. En la medida en que se controlen o eliminen los fa:ctvores:,externos. los
efectos observados pueden relacionarse con las variaciones en’ Ivosj't‘raiémiveritos. El
proposito ' de - la “investigacion experimental es captar las relaciones - causa-efecto

mediante la eliminacién de explicaciones que entran en competencia con los resultados

observados. [21]

Los investigadores de mercado pueden elegir entre dos instrumentos principales de

investigacion para recabar informacién primaria: el cuestionario y los aparatos

mecanicos.

Cuestionarios: Es, por mucho, el instrumento mas comuin para recopilar informaciéon
primaria y, en términos generales, consiste en una serie de preguntas que se presentan
a una persona para que dé sus respuestas. El cuestionario es muy flexible en cuanto a
que existen diversas maneras de formular las preguntas. Deben desarrollarse
cuidadosamente, probarse y darse antes de aplicarse en gran escala. Es comun
apreciar varios errores en un cuestionario preparado con descuido. Al preparar un
cuestionario, el investigador profesional de mercados elige con cuidado las preguntas y

su forma, redaccitn, secuencia, etc.

Un error comun en las preguntas formuladas, es que se incluyen algunas que no
pueden, no serfan o no necesitan ser respondidas y se omiten algunas que deberian

ser contestadas.

[21): Lilien G. L.. Toma de Decisiones en Mearcadotecnia, Primera Edicién , 2 reimpresion, Compafia

Editorial Continental . México D. F. 1992.
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Cada pregunta debe verificarse para determinar si contribuyen 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 de la pregunta puede influir en la respuesta. Los investigadores de
mercados hacen una distincién entre preguntas cerradas y preguntas abiertas. Las
preguntas cerradas predeterminan todas las posibles respuestas y el interrogado elige

entre ellas.

Las preguntas abiertas permiten a los interrogados responder con sus propias palabras
y adoptan vé}iéé fprmas, y por lo general son mas reveladoras porque los interrogados
no estan limitados en sus respuestas. Son en especial Utiles en la etapa exploratoria de
la investigacion, cuando el investigador busca penetrar en el pensamiento de la gente,
mas que medir cuanta gente piensa de una manera determinada. Por otra parte las
preguntas cerradas proporcionan respuestas mas faciles de interpretar y tabular.

Debe tenerse cuidado con ia redaccion de las preguntas. El investigador debe usar un
texto sencillo, directo 'y neutral. Las preguntas deben probarse con una muestra de
interrogados antes de incluirlas formaimente.

También debe cuidarse la secuencia de las preguntas. De ser posible, la primera
pregunta . debe generar interés. Las preguntas dificiles o personales deben hacerse
hacia el final de la entrevista, de manera que los investigados no se pongan a la
defensiva. Las preguntas deben aparecer en orden légico. Los datos de clasificacidn del
interrogado se ponen al final porque son mas personales y menos interesantes de

responder.

Aparatos mecanicos: Los aparatos mecdanicos se utilizan cada vez con menos
frecuencia en la investigacion de mercados. Los galvandmetros 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 determinada. El taquistocopio es un aparato que le proyecta un

anuncio a un sujeto, con intervalos de exposicion que pueden ir de menos de una
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centésima de segundo a varios segundos. Después de cada exposicion el interrogado
describe lo que recuerda. Las camaras se utilizan para estudiar los movimientos de los
ojos de los interrogados y ver donde pasan primero la mirada, cuanto tiempo se detiene
en un punto determinado y demas. El audidmetro 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.

Plan maestro: El investigador de mercado. Debe dlseﬁar un plan de muestreo que
requiere de algunas decisiones: g S : :

1.- Unidad de muestreo::kEsto responde 'a (,Quiéri,va a. ser estudiado? El
investigador debe definir. la poblacién objetivo qUe sera muestreada. Una vez que esta
unidad es determinada se desarrolla uﬁ marco de muestreo, o sea, la manera de dar a
cada individuo c‘ieA la'pbbl'acién meta, la misma o conocida oportunidad de ser

muestreado.

2.- Tamafo de. Ia muestra: Esto responde a ;Cuanta gente debe ser estudiada?
Las grandes muestras proporcionan resultados mas confiables que las pequefias. Sin
embargo. no es necesano muestrear a todo el grupo meta o una porcién importante
para lograr resultados confables. Las muestras menores al 1% de una poblacién suelen
proporcionar buena conﬁabilldad si el procedimiento es digno de crédito.

3.- Procedlm ento det uestreo‘ Esto responde a ¢Como deben elegirse los

interrogados? P a obl ner' una muestra representativa debe trazarse una muestra de
'po a én. .Los muestreos de probabilidad permiten caicular los

probabilidad de
limites de confiar

error de muestreo.

4.- Métodos'dg contacto: Esto responde a (¢ Cdmo debe establecerse el contacto con
el sujeto? Las alternativas son: teléfono, correo o entrevistas personales. [22]

[22}): Kish Les!i. Muestreo de Encyestas, Primera Edicidon, Editorial Trillas, México D.F. 1978.
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E! cuestionario postal es la mejor forma de llegar a individuos que no conceden
entrevistas personales o cuyas respuestas podrian ser soslayadas o distorsionadas por
los entrevistadores. No obstante, por otra parte, los cuestionarios postales requieren
preguntas sencillas vy redactadas con claridad, y su lr]dice de respuesta es, casi

siempre, bajo, lento o ambos.

La entrevista telefénica es el mejor método para recabar informacidn rapidamente; es
posibie para el entrevistado aclarar las preguntas que no comprendid. El indice de
respuestas suele ser mas alto que en el caso de cuestionarios que se envian por
correo. Las dos desventajas principales es que sélo puede entrevistarse a gente que
tenga teléfono y que las entrevistas deben ser cortas y no demasiado personales.

La entrevista personal es el mas versatil de los tres meétodos, el entrevistador puede
hacer mas preguntas y registrar observaciones adicionales del interrogado, como
vestido y ademanes. La entrevista personal es el método mas costoso y requiere de
mas planeacion y supervision administrativa. También es susceptible de ser soslayado
por el entrevistador. Ademas tiene dos formas: entrevistas concentradas. en las que los
interrogados se seleccionan al azar y se les solicita, ya sea por teléfono o en sus
hogares u oficinas una entrevista. Con frecuencias se les ofrece una pegueria
contribucién o incentivo por el tiempo que conceden. Y las entrevistas por
intercepcién, se hacen deteniendo a la gente en un centro comercial o en la esquina de
una calle muy concurrida, solicitandole una entrevista. Este tipo de entrevistas tiene la
desventaja de ser una muestra improbable y que su duracidén sea muy corta.

3.- Recoleccion de inforrnacién: Ahora el investigador debe recabar datos. Esta
suele ser |la fase mads costosa y la mas propensa a errores. En el caso de las encuestas,
surgen cuatro problemas importantes. Algunos interrogados no estaran en casa y se
debera establecer contacto con ellos otro dia o habrd que remplazarios. Otros
interrogados pueden negarse a cooperar e incluso hay quienes pueden dar respuestas
desviadas o deshonestas. Por ultimo algunos entrevistados estaran definitivamente
prejuiciados y seran deshonestos. En el caso de la investigacion experimental, los
investigadores deben preocuparse de que los grupos experimentales y de contro! se
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acoplen, de no influir en los participantes con su presencia, de brindar un tratamiento

uniforme y de controlar factores externos.

Los métodos de recoleccién de informacion han cambiado y se han mejorado con
rapidez como consecuencia del desarrollo de las computadoras y telecomunicaciones
modernas, Algunas empresas de investigacion realizan las entrevistas desde un lugar
centralizado. Los investigadores profesionales se sientan a un lado del aparato
teleféonico y escogen al azar numeros de algun lugar del pais. Cuando el teléfono es
contestado el investigador hace una serie de preguntas leyéndolas de un monitor, y
mecanografia las respuestas inmediatamente en una computadora, este procedimiento
elimina la edicién y la codificacion, reduce el numero de errores, ahorra tiempo y genera

todas las estadisticas que se requieren.

4.- Analisis de la informacion: El siguiente paso del proceso de investigacion de
mercados es la extraccion de los resultados pertinentes de la informacion. E!
investigador tabula la informacion y desarrolla distribuciones de una y dos frecuencias.
Los promedios y medidas de dispersion se calculan para obtener las variables mas
importantes. E! investigador aplicara también algunas de las técnicas estadisticas mas
avanzadas y los modelos de decision en el sistema de mercadotecnia analitica, para

descubrir resultados adicionales.

5.- Presentaciéon de resultados: El investigador debe tratar de no abrumar a la
administracién con muchos numeros y técnicas estadisticas complejas, ésto los
perderia. Debe presentar los principales resultados que sean relevantes para las
decisiones importantes de mercadotecnia que enfrenta la administraciéon. El cstudio es
atil cuando reduce la incertidumbre del directivo respecto a que el movimiento que

debe hacer sea el correcto. [23]

[23]: Weinrauch J Donald, Solucién de Problemas de Mercadotecnia, Primera Edicidn CECSA S.A. de

Cc.Vv.
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3.2.4 Caracteristicas de una buena investigacion de mercado [7]:

re

v

v

v

v

v

Meétodo cientifico: La investigacion de mercados efectiva utiliza los principios del
método cientifico, observacién cuidadosa, formulacion de hipdtesis, prediccion y
prueba. .

Creatividad de la investigacién: En su mejor expresion, la mercadotecnia desarrolla
formas inriovadoras en la soiucion de problemas.

Meétodos mljltiples: Los investigadores de mercados competentes se muestran
reticentes ante el exceso de confianza en cualquier método y prefieren adaptar el
método al problema que hacer lo contrario. También reconocen que es
recomendable reunir informacién proveniente de diversas fuentes para obtener

resultados mas confiables.
Interdependencia de modelos de inforrmacion: Los investigadores de mercados

competentes aceptan que la interpretaciéon de los hechos se deriva de los modelos
de! problema. Estos modelos son una guia para la informacion que se busca y, por
tanto, debe hacerse lo mas explicitos que sea posible.

Valor y costo de la informacion: A los investigadores de mercados competentes les
interesa estimar el valor de la informacién con relacién a su costo. El valor/costo
ayuda al departamento de investigacion de mercados a determinar los proyectos de
investigaciébn que deben Illevar a cabo, los disefios que deben utilizar y si debe
recabarse mayor informacion después de los resultados iniciales. Los costos de la
investigacién son por lo regular faciles de cuantificar, en tanto que es dificil anticipar
su valor. Esto depende de ila confiabilidad y validez de los resultados de la
investigacion y de la disposicion de la administracidn a aceptarlos y a actuar en
base a ellos.

Escepticismo saludable: Los investigadores de mercados competentes mostraran un
escepticismo saludable ante supuestos poco realistas que hacen los
administradores acerca de la forma en que funciona el mercado.

Mercadotecnia ética: Casi toda la investigacion de mercados beneficia tanto a la
compafia que la auspicia como a sus consumidores. Mediante la investigacién de
mercados las compafiias conocen mas acerca de las necesidades de los
consumidores y estan en posibilidad de proporcionaries los productos mas
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satisfactorios; sin embargo, el uso indebido de ella también puede perjudicar a los

consumidores o generar disgustos entre elios.

A pesar del rapido crecimiento de la investigacion de mercados muchas empresas
todavia no la usan en forma suficiente o correcta. Existen varios factores que miden su
mayor utilizacién, por ejemplo muchos ejecutivos ven la investigacion de mercados sélo
como una operacion para encontrar hechos. Se supone que el investigador disefia un
cuestionario, elige una muestra, lleva a cabo entrevistas e informa los resultados. sin
que, con frecuencia, se le haya dado una cuidadosa definicidon del problema o de las
alternativas de decision que enfrenta la administracion. Como consecuencia, algunas
veces los resultados son utiles y esto refuerza la idea que tiene la administracion de la
utilidad limitada que tiene la investigacidon de mercados. Algunos directivos consideran
la investigacidn de mercados como algo mejor que la actividad de oficina y la retribuyen
como tal. Contratan investigadores poco capaces y su raquitica capacitacion y
deficiente creatividad conducen a la obtencion de resultados poco significativos, lo que
viene a reforzar el prejuicio de la administracién en contra de esperar demasiado de la
investigacion de mercados. La investigacién continta pagando sueldos bajos,
perpetuando asi la dificuitad basica.

Los directivos desean resultados rapidos, correctos y concluyentes. Sin embargo, una
buena investigacién de mercados lleva tiempo y dinero. Los directivos llegan a
desilusionarse y dejan de valorar, en alguna medida, la investigacién. Realizar
investigacion de mercados en el extranjero representa en especial un problema
acucioso. Las diferencias intelectuales entre las ideologias de los directivos de linea y
de los investigadores de mercado, con frecuencia se interponen en las relaciones
productivas. EI informe del investigador puede parecer abstracto, complicado y
tentativo, en tanto que el directivo de linea quiere un informe completo, sencillo y

certero [24].

[7]: idem, pag 22
{24]: Mercado H. Salvador Mercadotecnia, Primera Edicion. Tercera Reimpresién, Editorial LIMUSA, S.
A.. de C. V., México D. F., 1992.
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3.3 Observaciones sobre precios

En el mundo material todo tiene un precio, y a simple vista la determinacion de eéeste
para un producto farmaceéutico puede parecer relativamente sencillo, ya que se
establece el precio para cualquier producto, cuando, tanto los consumidores como los
comercializadores se ponen de acuerdo acerca de los beneficios para aquellos frente a
los costos (incluyendo utilidades ) para éstos, que surgen de la tran‘saccién.

'os servicios de

tricto control y las
Hay sin embargo
por

salud del

gobierno
e iveles muy supenores.

e En mercadostdo'nde el paciente lleva parte o todo el costo.
e EnNn mercados donde el reembolso es usado (los fondos del enfermo)

e EI! pre-lanzamiento planeado y particularmente en productos que se aproximan al

vencimiento de la patente.

El precio es el unico elemento de la mezcla de mercadotecnia que genera ingresos, ios
demas producen gastos, por lo que el problema principal al que se enfrentan los
ejecutivos de mercadotecnia ademas de la competencia es la fijacién del precio al
nuevo producto, sobre todo porque se solia cometer errores como orientarlo demasiado
a los costos, o que se estableciera de manera independiente a la mezcla de
mercadotecnia. La determinacion del precio de un nuevo producto, sobre todo si es
realmente diferente de otros, es dificil a causa del factor novedad porque los gerentes
no pueden basarse en su experiencia para analizar los factores que influyen en el
éxito de dicho producto; sin embargo, el precio inicial puede tener un impacto
perdurable en beneficio de la empresa para aprovechar la oportunidad de mercado, por
lo que la direccién establece los objetivos y las politicas generales de la fijacion de

precios.
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£1 laboratorio farmacéutico tiene que establecer un precio por primera vez para el

producto recién desarrollado, para lo cual previamente se ha decidido su
posicionamiento (que se relacionara con la calidad y por supuesto con el precio). A

continuacién se esquematizan las posibles estrategias a seguir en las que tienen que

ver el precio y la calidad [15]:

Precio

Alto Medio Bajo
=3 1. Estrategia prima 2. Estrategia de alto 3. Estrategia de
g Alta . valor vatlar supertativo
B8
= 4. Estrategia de 5. Estrategia de 6. Es
;- Media sobreprecio valor medio v‘alﬂr'tr}:p:ngola de
©
R~ 7. Estrategia de 8. Estrategia de E
T‘-.S Baja hurto falsa economia 3&0::;,:';9'3 de
©
(&)

Fig. 2. Esquema de las posibles estrategias a seguir cuando se relaciona el precio con la calidad.

Fuente: Phillip Kotler, Direccidén de |a Mercadotecnia Analisis, Ptaneacién, Implementacion y Control,

Séptima Edicion, Prentice — Hall Hispanoamericana S.A., México, D. F., 1993, Pag. 533.

Las estrategias 1, 5 y 9: Pueden existir en el mismo mercado que esté integrado por
tres grupos de compradores mismo tiempo, porque un laboratorio ofrece un producto
de gran calidad a un precio elevado, otro pone a disposicién del cliente un producto de
calidad regular a un precio medio, también existe un laboratorio que ofrece un producto

de baja calidad a bajo precio.

Las estrategias 2, 3 y 6: Estas atacan a las estrategias anteriores, porque dicen que
el nuevo producto del laboratorio tiene la misma alta calidad del producto de la
competencia pero a un precio menor, por lo que los clientes sensibles a la calidad creen
en el laboratorio le compraran a ellos y ahorraran dinero.

[15]: idem. pag 41
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6, 7 y 8: Tienden a fijar un precio excesivo al nuevo producto en

Las estrategias
relacién con su calidad entonces se produciran comentarios negativos a cerca de que

el productor quiere “sorprender” al cliente.
P q

Con lo antes mencionado podemos afirmar que los mercaddlogos son los responsables
de la elaboracion de sanas estrategias de precios. Todo ejecutivo de mercadotecnia
debe ser capaz de diferenciar acertadamente entre el precic y las percepciones del
valor y los beneficios que brinden los bienes adquiridos para apoyar al nuevo
producto y tener la mayor probabilidad de éxito. Para el establecimiento de la politica

de fijacion de precios se deben tomar en cuenta varios factores [14].

Primero se deben determinar los objetivos financieros y cualitativos de corto y largo
plazo de la organizacion. Los objetivos estratégicos ayudaran a orientar los objetivos
especificos de precios que han de elaborarse, mientras mas claros son los objetivos del
laboratorio, mas facil es fijar el precio. En términos generales, la organizacién puede
interesarse por aspectos tales como el logro de maximas utilidades, arranque maximo
de las ventas, maxima cobertura del mercado o bien el liderazgo en la calidad del
producto, en fin las decisiones de precios sirven de herramientas para el logro de los
objetivos tacticos y estratégicos de la aita direccion y todos en la empresa tienen que
comprender la misién de las metas globales de la corporacion, asi como la forma en
que la funcién de los precios se relaciona con el cumplimiento de las expectativas
estratégicas y dicho sea de paso esta funcién puede tener un impacto inmediato en los
ingresos de venta razdn por la que los directores se han interesado mucho mas por las
estrategias de precios [25].Una vez considerados los objetivos, no se debe perder de
vista el nivel de demanda para el nuevo producto, todo precio cargado a éste puede
influir en el nivel de demanda que a su vez repercutira de manera diferente sobre los

objetivos de mercadotecnia.

[13]): idem. pag. 38
[25]: Rhosental Stephen R.. Diseno y Desarrollo del Nuevo Producto, Primera Edicién, McGraw Hill

Interamericana Editores, S. A. de C.V., México, D.F. 1998,
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El laboratorio debe hacer investigaciones para determinar la fluctuacidn de la demanda,

para calcularla, se supone que los precios de la competencia permaneceran
se puede llevar a cabo un

constantes sin importar el precio que cargue la empresa,
estudio en un laboratorio preguntando a diversos sujetos cuantas unidades adquiririan a
varios precios posibles,: al medir la relacion precio demanda, el investigador de
mercados debe controlar o considerar otros factores que podrian afectar la demanda
por ejemplo, si un laboratorlo eleva su publicidad al mismo tiempo que baja su precio no
se sabria que tanto del’ aumento de la demanda se debi¢ a la reduccion del precio y

nto de la publicidad. Otra manera de calcular la fluctuacion de ia

que tanto al lncre
demanda es suponer que los competidores cargaran un precio diferente por cada precio

que pudnera.ﬂjar,la compaiia lo que indica que los precios de la competencia y las
posibles reécciones ante los precios ayudan al laboratorio a establecer los mejores
precios de acuerdo a sus objetivos. El laboratorio necesita enterarse del precio y la
calidad de Ia oferta de cada competidor. Esto puede hacerse de diferentes maneras. La
firma puede enviar compradores para valuar y comparar las ofertas de los
competidores; puede conseguir listas de precios de los competidores y adquirir su
producto para ‘después preguntar a los compradores cémo perciben el precio y la
calidad de la oferta de cada competidor. Este proceso sistemdtico y permanente, que
incluye la investigacion y el anadlisis de los mercados, ayuda a concretar los precios mas

eficaces para los productos.

Para la fijaciébn de precios es importante tomar en cuenta la estimacion de costos,
porque la efnpresa quiere cargar al nuevo producto un precio que cubra todos sus
costos de produccion, distribucién y venta de producto incluyendo un rendimiento justo
por su esfuérzo y riesgo. Los costos de una compafifa toman dos formas: fijos y
variables. 'Los costos fijos (también conocidos como indirectos), son costos que no
varian con la produccion o los ingresos de ventas asi, una compafia debe pagar
cuentas mensuales de renta, calefaccion, intereses, sueldos administrativos sea cuat
sea la produccion. Los costos fijos continttan independientemente del nivel de
produccion. Los costos variables, varian directamente con el nivel de produccion, como
los costos de materia prima para la elaboracion del medicamento, el empaque entre
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otros, estos costos tienden a ser constantes por cada unidad producida. Se llaman

variables por que su totalidad varia con el numero de unidades producidas.

Ahora queda claro que los encargados en el laboratorio de determinar el precio para el
nuevo producto farmaceéutico deben elegir un método . de fjaCuSn de precio que se
adecue al tipo de producto y a los objetivos de la empresa tomando ademas en cuenta
al chente, costos Y. competenc:a A contlnuactén se menc 'nan algunos de los métodos
usuales en la Fjactén ‘de precnos no'se descrlben a detalle pues ese no es el objetwo de

la presente seccion del

Fijacion. de :precio.
precio, se, égreg
nuevo- producto a menudo e ﬂja el precio alto, porque la pnondad es recuperar lo
invertido lo més prontoy posnble, aunque también es arriesgado cuando el producto no es
.porque la competencia puede tener precios mas bajos en
Este método es empleado por razones como: los vendedores

del todo: |nnovador
productos snrnllarr ,5"
tienen mas ségﬁFidéd con respecto a los costos que con respecto a la demanda.
Ajustando el precio al costo, a los vendedores se les hace mas facil la fijacién del precio
puesto que no tiene que hacer ajustes frecuentes si varia la demanda; y si todos los
laboratorios de este rubro utilizaran este método para fijar sus precios, entonces los
precios son similares y asi la competencia en precios se minimiza, io que no sucederia
si las firmas presentaran atencion a las variaciones de la demanda en el momento de
establecer sus precios. Por ultimo mencionaremos que mucha gente siente que costo
mas que precio es mas justo tanto para compradores como para vendedores. Los
vendedores no toman ventaja de los compradores cuando la demanda de é€stos ultimos
se agudiza, pero los vendedores tienen un rendimiento justo sobre la inversién [14,26].

[14); idem, pag. 38
[26]. Stegel Carolyn F.. Marketing Foundations an_Application, Primera Edicion, Editorial Irwin Mirror
Press, U.S. A. 1996.
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Fijacién de precios para un rendimiento determinado. Otro método para fijar precios
orientado al costo es la fijacién de precios para un rendimiento determinado. EIl
laboratorio determina el precio que daria un rendimiento meta sobre la inversion. El
laboratorio fabricante obtendra un por ciento determinado sobre la inversion si sus
costos y ventas estimadas resultan exactos, para lograrlo el laboratorio debe
considerar diferentes precios y calcular sus probables repercusiones en el volumen de
ventas y utilidades, también debe buscar formas de bajar sus costos fijos y/o variables,
porque los costos bajos reducirian el volumen de equilibrio requerido.

Fijacion de precios sobre el valor percibido. Varios laboratorios fijan sus precios en el
valor percibido del producto. Ven la percepcién del comprador, no el costo del
vendedor, como clave para establecer sus precios. Se utilizan las variables ajenas al
precio de la mezcla de mercadotecnia para crear un valor percibido en la mente de los
compradores, esta fijacion complementa ia mentalidad del posicionamiento. EI
laboratorio disefia un concepto-producto para un mercado meta en particular con una
calidad y un precio planeados. La administracion calcula et volumen que espera vender
a éste precio, y este estimado indica la capacidad que se requiere en la planta de
produccion, la inversién y costos unitarios. Después la administracidn calcula si el
producto rendird una utilidad satisfactoria al precio y costos planeados. Si la respuesta
es afirmativa el laboratorio sigue adelante con el desarrollo del producto, de no ser asi
en necesario rechazar la idea.

La clave para este meétodo, es la determinacion exacta de la percepcidon del mercado
sobre el valor de la oferta. Los vendedores con una visién inflada sobre el valor de su
oferta pondran un precio excesivo al nuevo producto. Y los vendedores sobre el indice
corriente es muy popular para productos donde es dificil medir los costos o la capacidad
de respuesta es incierta. De alguna manera se sabe que el precio corriente refleja la
experiencia colectiva de la industria en cuanto a un precio que daria un rendimiento
justo y no pone en peligro la armonia industrial. [14]

[14): idem, pag. 38
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Fijacién de precios para propuestas selladas. La fijacion de precios con orientacién
competitiva es comun donde ias empresas participan en licitaciones. La empresa basa
el precio del nuevo producto en las expectativas de la forma en que la competencia
fijara los suyos a productos similares y no en una relacién'rigida con los costos o su
demanda. Generalmente para ganar el contrato se requiere ofrecer precios mas bajos
que la competencia, pero la empresa no puede establecer su precio por debajo de sus
costos sin empeorar su posicion. Por otra parte, cuanto mas arriba de sus costos fija su

precio, menor es su oportunidad de obtener el contrato.

Con la eleccion del método para fijar el precio, 'se facilita la determinacidon del precio
final, pero es necesario ademas poner atencidén en otros factores que influyen en é&i. El
precio es uno de los componentes mas visibles de la mezcla de mercadotecnia de una
compariia. Otros departamentos son afectados por el precio como el de distribucion, e
incluso los mismos intermediarios, el departamento de control financiero entre otros. A
causa de su impacto sobre el flujo monetario, los consumidores consideran el precio en
su decision de compra, los competidores toman nota de ellos en relacién con las
marcas competitivas para detectar su posicion en e! mercado, el precio final debe tomar
en cuenta la calidad de la marca y la publicidad en relacion con la competencia. Las
marcas con calidad relativamente media, pero altos presupuestos para publicidaa
relativa, estan en posibilidad de cargar un precio prima, aparentemente, los
consumidores en el rubro farmaceéutico prefieren pagar mayores precios por productos
de marcas conocidas que por productos de marcas desconocidas. Las marcas con
calidad relativa y publicidad relativamente elevada optan por los precios mas altos, por
lo contrario, marcas con baja calidad relativa y poca publicidad optan por precios mas
bajos la relacidn positiva entre precios altos y gran publicidad es fuertemente sostenida

por los lideres del mercado.

El gobierno vigila los precios para cerciorarse del acatamiento de ia regulacion. Los
gerentes se esfuerzan por encontrar el precio que induzca a los consumidores meta a
creer que los beneficios que obtendran con la compra justifican el valor que entregaran
a cambio. Los consumidores reaccionan ante el precio del producto y el resto de la
oferta de mercadotecnia decidiendo qué cantidad compran del producto. El éxito dei
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precio depende directamente de o que hagan los consumidores puesto que la cantidad
comprada a un precio dado determina las entradas o ingresos de la comparnia. La
relacion entre precio y cantidad comprada reflejan a menudo algo mas que valor
entregado a cambio de los beneficios recibidos, los consumidores pueden asignarle al
precio un valor psicolégico, pues a veces se. basan en el precio para juzgar la calidad
cuando es dificil apreciarla. En la relacién' precio-calidad, cuando existen fuentes
alternativas de informacion sobre la verdadera calidéd; el precio se convierte en un
indicador poco significativo 'y cuando ‘esta’ informacién no esta disponible, los
consumidores para quienes es mas importante la calidad que el precio pueden escoger
una ma‘rca costosa porque el brecio actia como signo de calidad y entonces se
aseguran de obtenerla. En forma similar los consumidores pueden basarse en el precio

para determinar el valor de prestigio.

Una parte esencial de la toma de decisiones sobre precios consiste en entender en qué
concepto los tienen los consumidores. La relacién de éstos expresada en el monto de
SUS compras es un mensaje importante para quienes fijan los precios, se infiere que
rara vez gozan de libertad completa para establecerlos puesto que los consumidores
ponderan el valor entregado respecto a los beneficios recibidos y asignan un significado
psicoldgico “al précio por lo que son limitadas las opciones. tos consumidores a
menudo comparan los precios de distintos competidores para decidir cuanto estan
dispuestos a pagar: por consiguiente quienes deciden el precio, deben considerar los
que otras compaiias han establecido, la influencia de la competencia sobre las
decisiones de una compaifia en materia de precio depende de la indole de la industria
(compaiiia), ya que las compairiias difieren en el nimero de competidores, dimensiones
y fortaleza de cada uno de la semejanza de sus productos. Si se trata de una compania
monopdlica: la compafia ofrece el producto y los clientes no pueden comprario a otras
empresas, si es oligopolio: es la industria en la que unos cuantos vendedores
poderosos controlan un alto porcentaje del suministro del producto. [27]

[27]: Alfara Drake Tomas, EJ Marketing como Arma Competitiva, Primera Edicién, McGraw-Hill

Interameéricana de Espana, S.A., Madrid, Espafa 1992.
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Cuando la empresa encara la competencia es decir su industria esta compuesta de
muchas firmas pequefias, ninguna de las cuales es lo suficientemente grande para
perfilarse como lider de precios; por Ultimo se denomina empresa de competencia pura
a la que existe cuando hay muchos pequefios vendedores y no se aprecia diferente
entre sus respectivas ofertas de mercadotecnia.

La efectividad del pi’ecio como depende de las dimensiones y el poderio financiero, si
una compafiia tiene alguna ventaja sobre la competencia por ejemplo, la capécidad de
elaborar el nuevo producto a menor costo, la reduccion del precio crea una situacion
dificil para los cbmpetidores que pagan costos elevados en productos similares, si no
pueden reducir el suyo es posible que sus ventas decaigan y si lo abaten, sus
beneficios econdmicos se merman. Pero incluso en la economia de libre empresa, el
gobierno restringe los precios que es posible cobrar. (Las influencias varian entre
niveles de gobierno por ejemplo del federal al estatal, aun asi existen precios
engafiosos que son los que se expresan de tal manera que desorienten al cliente en
cuanto a lo que realmente debera pagar por el producto). También hay que tomar en
cuenta que la fijacion del precio se simplifica si los gerentes tienen que establecerlo
tnicamente para el usuario final; sin embargo tales decisiones abarcan todos los
niveles del canal de distribucién, por lo que se debe examinar el impacto del precio en
todos los miembros del canal de distribuciéon sin perder de vista que el precio fijado es
un incentivo en el canal. El canal se preocupa por su propia rentabilidad y se pueden
ocasionar conflictos al tratar de ejercer su poder sobre los proveedores a fin de
obtener un buen precio, o a! impedir que los competidores del ramo lo obtengan,
también pueden presionar a los proveedores para que no vendan sus productos a los
competidores, lo que indica que un precio bien calculado puede ser un poderoso
incentivo para que el canal coopere en la venta de el nuevo producto, pero también
puede obstruir la colaboracion del canal. Por tal motivo el fabricante debe considerar
simultaneamente los precios en cada uno de los niveles del canal hasta llegar al
consumidor.

Para excluir la posibilidad de conflicto una compania vende por medic de un canal, su
ingreso total se basa en el volumen de productos que compran los miembros del canal
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y el precio que le pagan, por esta razén el precio gque establece un fabricante no es el
mismo que paga un consumidor como usuario final sino el que paga el miembro del
canal ya sea mayorista o minorista; a su vez, ese miembro del canal decide el precio
para sus clientes. A los componentes del canal les interesa la oportunidad de lucrar
con la venta del nuevo producto y :productos  similares :de diversas marcas
competidoras, sus decisiones de abastecerse de una méfca se basarn en 2 factores: El
margen (margen = precio -unitario recibido” por’ el ciiehté ‘menos-el precio unitario
pagado al vendedor de la marca) que ésta les ofrece y la i:antidad ‘(m:imero estimado de
unidades de la marca de un vendedor que sera posible vender) en que esperan

venderla.

Los objetivos 'y la estrategia de precios dependen del grado en que los gerentes sepan
que los consumidores son sensibles al precio. Se requiere de investigaciones para
averiguar como los consumidores ponderan el precio frente a las ventajas de un nuevo
producto especifico cuando toman sus decisiones de compra. Si la economia de
precios es un factor importante para que el consumidor se decida a probar el nuevo
producto, entonces los precios bajos produciran mas ventas que los altos; sin embargo,
cuando las ventajas de un producto novedoso compensan sobradamente el precio y
los compradores iniciales son inelasticos a este respecto, es posible elevario. Mas aun,
los objetivos y la estrategia de precios pueden requerir un precio alto en relacién con la
competencia para dar mayor notoriedad al producto.

Un producto verdaderamente nuevo encara una competencia escasa o nula en
términos de marcas similares. Al determinar los precios, los gerentes deben considerar
también con cuanta rapidez pueden ingresar al mercado los competidores potenciales.
Hay barreras para dicho ingreso, como una patente sobre el nuevo producto o
conocimientos técnicos dificiles de adquirir, es posible que pase mucho tiempo antes de
que la competencia cobre importancia, entonces, la companiia innovadora tiene tiempo
para establecerse firmemente en e! mercado. Cuando no hay dichas barreras, es
posible emplear los precios para desalentar el ingreso de competidores potenciales al

mercado.
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3.4 Desarrollo de pautas para una distribucion exitosa:

El comercio realiza la funcidn de relacionar los sectores de produccidén y consumo.
Desde el momento en que unos son los que producen y otros los que consumen un
bien, necesariamente ha tenido que producirse, al menos, un intercambio entre las dos
partes, y, ademas un acoplamiento del espacio y del tiempo que separan las
actividades de producir dicho bien y de consumirlo.

El personal de mercadotecnia tieﬁe‘qué \./er directa o indirectamente con el movimiento
efectivo de los productos y con |as actlvldades asociadas a dicho movimiento. Se sabe
que las empresas farmacéutlcas no venden sus medicamentos en el lugar que son
fabricados ni directamente'a los suarlos finales (cliente/paciente), entonces para que
los productos estén al alcance de los usuarios se necesita llevar a cabo un proceso de

distribucioén. (28]

En esta seccion se - pretende explorar las pautas y sugerencias para mejorar las
decisiones relacionadas con la distribucién de un nuevo producto, es decir, con o
referente a poner d'icho producto en el momento, el lugar y las cantidades apropiadas,
para lo cual es necesario no dejar al azar las actividades a realizar, y tener un sisterna
de distribucion bien planeado y cuidadosamente manejado que agrega valor al producto
en cada punto comprendido desde el productor hasta el consumidor. Siendo los

puntos importantes los siguientes [29]

[28]: Santesmases Mestre Miguel, Marketing concepto v estrategia, Tercera Edicion, Ediciones Piramide,
S.A. Madrid Espana 1998.
[29): Robert R. Reeder, Edwuar G. Brierty, Betty H. Reeder, Industrial Marketing Anal:sus Planning_and

control. Primera Edicion, Prentice Hall, New Jersey, Estados Unidos de América 198
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3.4.1. Planeacion de estrategias apropiadas.

El departamento de mercadotecnia decide, hasta donde le corresponda, la estrategia
que empleara en la distribucidon del nuevo producto farmaceéutico. Generalmente se
elige una de tres estrategias: ya sea Si la distribucidn es exclusiva implica la concesion
a un unico minorista de la exclusiva de venta de un producto en una determinada area
de mercado o térritorio. Este tipo de distribucidon permite al fabricante un gran control
sobre el producto en su comercializacion, los productos asli distribuidos definen una
compra en lé'qﬁe diﬁgirse a un punto de venta concreto por parte del consumidor no
: "n obsté¢ulo. En cambio si la distribucién es selectiva supone el elegir un

supone’
numero'limitadofde minoristas para comercializar el nuevo producto. Esta estrategia

implica una Serié de requisitos por parte del distribuidor hacia el laboratorio fabricante,
en aspeétos como publicidad o promocion, ademas se requiere la seleccion de los
distribuidores por el fabricante basandose en criterios como: ubicacién de la farmacia,
tamario, especialidad entre otros. También existe la distribucidon intensiva que utiliza un
numero elevado de puntos de venta, intentando alcanzar la mayor cobertura posible dei
mercado objetivo. Este tipo de cobertura es adecuado para medicamentos que no
requieren receta medica ya que son en la mayoria de los casos de compra frecuente,
por lo que el laboratorio farmaceutico se arriesga a perder el control de su politica
comercial. Esta situacion hace que la distribucion intensiva sea a menudo incompatible
con la obtencién, para el nuevo producto, de una imagen de marca y de un

posicionamiento preciso del el mercado.

La estrategia a seguir debe cumplir con los objetivos generales de distribucion, los
cuales se han de tomar en cuenta en cualquier caso relacionado con ella, como en la
eleccidon de la cobertura de! mercado objetivo, que tiene que ver con la modalidad de
distribucion que pretenda la empresa, ya sea exclusiva, selectiva o intensiva, de lo que
se infiere que las actividades de distribucion deben tener coherencia con las de
mercadotecnia que estimulan la demanda. Por ejempio de poco sirve una campana
de promocién adecuada y efectiva si después el sistema de distribucion no es capaz de
abastecer la demanda generada. Es mas, es posible que se produzcan efectos
negativos pues al retrasarse el producto se obtiene ante el cliente el deterioro de la
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imagen del laboratorio fabricante. En fin el objetivo principal en la estrategia de
distribucion del nuevo producto, es controlar y coordinar sus actividades con las de la

mezcla de mercadotecnia. [30]
3.4.2. Actividades relacionadas con los canales de distribucion

La distribucion figura como un puente entre produccién y consumo, un puente que tiene
repercusiones econémlcas y soclales. Para que un producto sea oomercialnzado una
vez que se ha fabricado, éste sigue una trayectorla a la que se le denomlna canal de
distribucién, también conocido ‘como canal‘ de comerci lzacaén o de ‘mercadotecnia,
que involucra al conjunto de personas y entidades que hacen posible que el producto se
encuentre al alcance del consumidor final desde su punto de origen. Las personas
involucradas desempeifian diversas funciones como los mayoristas y detallistas, éstos
compran, adquieren en propiedad y revenden la mercancia se les conoce como
intermediarios mercantiles. Otros, los corredores, los representantes del laboratorio
fabricante y los agentes de ventas, buscan clientes y pueden negociar a nombre del
productor, pero no adquieren los bienes en propiedad; a éstos se les denomina
agentes intermediarios. Otros mas, como las compafiias transportistas, almacenes
independientes, bancos y agencias de publicidad ayudan al desempefio de la
distribucion, pero ni adquieren los bienes en propiedad ni negocian compras o ventas;

se les nombra facilitadores.

La empresa hace uso de los intermediarios cuando carece de recursos financieros para
llevar a cabo la comercializacion por ella sola o directa. El empleo de estos
intermediarios se debe principalmente a que ofrecen a la firma mas de lo que ésta
podria lograr por si misma, debido a que los intermediarios cuentan con conexiones,
experiencia, especializaciébn y escala de operacion, en una palabra poseen gran
eficiencia, para que, en este caso los nuevos productos estén disponibles con facilidad
en los mercados meta. Ademas de generar una serie de utilidades.

[30}: Gonzalez Daniet Eduardo, Distribucion y Marketing, Primera Edicion, Ediciones Macchi, Buenos
Aires Argentina 1993.

73



ezpiule Il
En primer lugar utilidad de tiempo, al poner el producto a disposicidon del consumidor en
el momento que lo precisa, evitando tener que comprar y guardar grandes cantidades
del producto para su posterior consumo. En segundo término, utilidad de lugar,
mediante la existencia de puntos de venta proximos al consumidor, pues para éste le es
mas importante poder disponer de un producto. que satisfagé sus necesidades, que el
producto en si mismo; si no d:spone de él es como si no exnstxera Por ultimo utilidad
de posesidn, a través de'la entrega del producto '

e mercadotecnia‘a’ través del ejercncio de Ias tareas a

de flujos entre los miembros que lo componen como'

Los intermediarios “del canal

realizar dan lugar a una se

Flujo de mformacnén- Esle circula en dos direcciones.’ Por, un lado. las informaciones
ﬂuyen hacia:el fabrlcante indicando; las

que provienen de’ los consumldores‘
necesidades, comportamlentos ‘y reacciones de los consumidores, esto es la
recabaciéon de mformaclén obtenida mediante investigacion de mercados acerca de
los clientes potencuaies para el nuevo producto. Y por otro lado la informacién que
es enviada hacia el mercado por iniciativa de los fabricantes y/o intermediarios con
el objetivo de dar a conocer los productos e impulsar su venta. El flujo de
informacién es imprescindible para conocer los factores y fuerzas del ambiente de la
mercadotecnia, el desarrolio del proceso de distribucién comprende todos los
aspectos de’ la transaccidon comercial, como son recepcion y expedicion de los

pedidos ﬁnaricier'os y de entrega, precios, etc.

Flujo de propiedad: Se trata del cambio de propietario que se distribuye de un nivel
a otro del canal. Normalmente en la industria farmacéutica este flujo tiene un solo
sentido, desde el fabricante hacia el consumidor.

Fiujo fisico: Al distribuir e! nuevo producto se exigen desplazamientos reales del
producto gque fluyen en el sentido fabricante-cosumidor o usuario final. Los flujos
fisicos a veces conllevan el almacenamiento sucesivo de los productos por parte
de los distintos intermediarios.
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También se llevan a cabo actividades como [31]:

Actividad de promocién: En donde se desarrolla y difunden comunicaciones

persuasivas acerca de la oferta disefiada para atraer a los clientes.

Actividad de. negociacion: En donde se intenta llegar a un acuerdo final sobre el
precio y: otras ,_'condiciones de la oferta con objeto de transferir la propiedad o

posesion que pudiera afectarse.

edido En donde se obtiene la retrocomumcaclén de las intenciones
de compra de’los ‘miembros del canal de mercadotecma al fabricante.

a clamlenm' es la adqulsicién y distribucion de los fondos requeridos
a dlferentes nlveles del canal de la mercadotecnia.

para ﬁnanc ar inventar

Actividad“de. ptac:én de los riesgos: en donde se asumen los riesgos en relacion

con las funci s que lleva a cabo el canal.

Actividad de poses:én fisica: Es el almacenamiento y movimiento sucesivo de los
productos fisicos desde materias primas hasta llegar a los clientes finales.

Actividad de'pago: Los compradores pagan sus facturas a los proveedores a través
de bancos y otras instituciones financieras.

Actividad ‘de titulo: Es la transferencia real de la propiedad de una persona o una

organizacion a otra.

[31]: Sainz Vicufa ancin José Ma. El_Plan _del Marketing en ta_Practica, Tercera Edicién, Editorial ESIC,
Madnd Espanai1995.
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La verdad es que no se cuestiona si estas actividades necesitan ser desemperiadas,
las va a desempeiiar. Todas las actividades tienen

deben serlo, sino quien
caracteristicas en comun, como es el que consumen pocos recursos, con frecuencia se
pueden desempefar mejor a través de la especializacion y son transferibles entre los

miembros de! canal de’ mercadotecnxa. Las func:ones de - mercadotecnia son mas

importantes que las msmuclones que en algun momento determlnado las desempeﬁan.
Los camblos en Ias msﬂtucmnes del‘canal son algun reﬂejo del descubrlm:ento de

meta.-

Clas:f’ caCIén por niveles de Ios’canales de dlslrlbuc/én. Los canales de comercializacion

pueden clasnﬂcarse bor sus nlveles. Cada intermediario que desempefa alguna funcién
constituye un nivel del canal. Asi el nivel

para acercar el producto al comprador ﬁnal
'llamado canal de mercadotecnia directo, carece totalmente de

cero, tambien
intermediarios, siendo las princnpales formas de mercadotecnia directa la distribucion
(venta), de puerta en puerta demostrac:ones. por correo y tiendas de fabricante. Este
canal no es muy utllizado por ia industria farmacéutica. Los canales de un nivel
contienen un intermediario de vetas, como es un detallista, el canal de dos niveles
contiene dos intermediarios como son un mayorista y un minorista, y asi
sucesivamente por lo que se les denominan canales cortos y por uitimo se encuentran
los canales de mercadotecnia de gran nivel, o canales largos, éstos se presentan con
menor frecuencia porque esta constituido por cinco niveles o mas lo que genera para el
{aboratorio fabricante problemas para obtener informacidén sobre los usuarios finales y
ejercer control del producto, por lo general el fabricante trata solo con el nivel inmediato.
La justificacidn habitual de recurrir a este criterio de clasificacion es de orden
econémico. En efecto, las clasificaciones fundadas sobre la longitud del canal adoptan
a menudo una hipotesis implicita, segun la cual, cuanto mas corto es un canal menocres
seran sus costos de funcionamiento. Ciertamente, esta hipotesis ha sido muchas veces
verificada. El razonamiento mas comun es que como cada intermediario afade un
margen para su beneficio, a mayor nimero de intermediarios mayores seran los precios
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a pagar por el consumidor final. Pero este fundamento tedrico es a veces muy fragil,
puesto que habria que tomar en cuenta todas y cada una de las funciones de los
intermediarios y la creacién de utilidad de los mismos en cada una de ellas para poder
dar una afirmacion categdrica. Evidentemente, las actividades de los intermediarios
recogen algo mas que la suma del porcentaje al precio del producto.

Diserio del canal de mercadotecnia {32): En el lanzamiento de un nuevo producto
farmacéutico no se puede llevar a cabo la distribucién sin antes haber considerado cual
es la manera ideal, cual la factible y cual la disponible. Por lo general el laboratorio
inicia la distribucion del! nuevo producto de forma local y vende a un mercado limitado
para lo que utiliza a los intermediarios existentes, en donde el problema no es eiegirlos,
sino, a los intermediarios disponibles convencerlos para que manejen el producto.

Al comenzar en los mercados pequefios el laboratorio puede vender directamente a los
detallistas y en los grandes hacer uso de distribuidores especializados, en areas rurales
solo los medicamentos que no necesitan prescripcion meédica y eso algunos podrian
ser distribuidos con comerciantes en general y si se trata de medicamentos de
prescripcion se buede hacer la distribucion a través de las farmacias de {as clinicas
rurales o a través de los meédicos de la zona. Asi el sistema del canal del fabricante
evoluciona de acuerdo con las oportunidades y condiciones locales.

Para el disefio de un canal se requiere el analisis de las necesidades del consumidor, el
establecimiento de los objetivos del canal, la identificacion de las principales

alternativas y su evaluacion.

[32) Mroz Ralph. Mercadotecnia Para_el Exito, Primera Edicién, Editorial Promexa, Mexico D. F., 1992.
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El primer paso en el disefio de los canales de mercadotecnia es entender qué, dénde,

porqué, cuando y como compran los clientes objetivo. El mercaddlogo debe entender
ios niveles de produccién de servicios que desean los clientes objetivo. Los canales
producen varios tipos de servicios: por ejemplo, tamafo de lote, que es la cantidad de
unidades que un canal de mercadotecnia le permite que compre un cliente tipico en una
compra. - El tiempo de espera, que se ret'ere al tiempo promedio que esperan los
clientes de un_ canal para. recnbir el nuevo producto. por-lo regular, se prefiere una

entrega rapida. Otro serwcuo que aporta el canal’ ‘es la comodidad en distancia que
dotecnla le-facilitan a los clientes la

compra del product ad de producto representa ia variedad del
surtido que propor iona el canal de mercadotecnla y es preferible para los clientes
mayor varnedad porque con esto se incrementan las posibilidades de satisfacer sus

expresa el grado en’que los

necesldades :

Por ultimo menpibnérémos el respaldo de servicio, que significa los servicios agregados
como: envio, créditd. entre otros que proporciona el canal. Por lo que el disefiador del
canal de mercadotecnia debe conocer los servicios deseados por los clientes meta.
Junto con el disefio del canal se deben establecer los objetivos y restricciones del
canal, éstos se formulan en términos de los niveles meta de los establecimientos de
servicio es decfr de las farmacias. Las instituciones del canal deben ordenar sus labores
funcionales de manera gue los costos totales del canal sean lo mas bajos posibles sin
sacrificar la calidad con respecto a un cierto nivel deseado. El planear un cierto canal
con eficacia requiere que el laboratorio determine de manera exacta a cual mercado
servira y determine cuales son los mejores canales a emplear en cada caso. La
empresa farmaceéutica desarrolla sus objetivos del canal en el contexto de las
restricciones provenientes del propio medicamento, si éste es de prescripcion meédica o
no, si es de facil manejo o no. Acerca de los intermediarios podemos mencionar, el
disefio del canal refleja la fuerza y la vulnerabilidad de los diferentes tipos de
intermediarios en el manejo de las diversas funciones del canal, por ejemplo, los
representantes de los fabricantes pueden establecer contacto con los clientes a un
costo bajo por cliente, porque el costo total se divide entre varios clientes; pero el
esfuerzo de ventas por cliente es menos intenso que si los representantes de ventas de

78



==C2aiyiell!
la compainiia las hicieran. En general, los intermediarios de la mercadotecnia difieren de
sus actitudes para el manejo de la promocion, negociacion, almacenaje, contactos y
crédito. Se debe tomar en cuenta también la estructuracién de los canales de la
competencia, pues la empresa farmacéutica puede querer competir en o cerca de las
mismas plazas que manejan los productos de los competidores, en cuanto a las
caracteristicas de la compaﬁla. éstas juegan un papel importante en el disefio del ‘canal

de la misma. Los objetivos a Iargo plazo. los recursos de la mezcla del producto y la
En fin, las caracteristlcas

estrategia de mercadotecnia afectan ‘a dncho disefio.
amblentales. como condlcxones econdmicas, las reglamentaciones y ias restricciones

legales, tamblén afectan el disefio del canal. La ley parece desfavorable para arreglos

del cana! qué “puedan tender hacia la disminucidn substancial de la competencia o

hacia la creacion de monopolios [30].

Al disefiar un canal se deben identificar las alternativas de canal, eligiendo los
tipos de intermediarios disponibles para llevar a cabo su trabajo en el canal de
mercadotecnia de manera innovadora, pues, a veces la empresa elige un canal que no
es tan preferido debido a la dificultad o al costo que implica el trabajar con el canal
preferido. También es de importancia la eleccién de la cantidad de intermediarios que
se utilizaran en cada nivel del canal, dependiendo si se elige una distribucion exclusiva,
una selectiva o una intensiva, una vez determinado este factor se puede delimitar las
condiciones y responsabilidades, por ejemplo; en el area de las relaciones comerciales
en cuanto a politica de precios, condiciones de venta, derechos territoriales y servicios
especificos que desempefara cada una de las partes, y evaluar criterios cono,

economicos, de control, promocion y adaptacion

(30): idem. pag. 73
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Una vez que el laboratorio farmacéutico ha seleccionado la alternativa de canal, cada
intermediario debe seileccionarse, motivarse y evaluarse, pues con el paso del tiempo

se modifican las condiciones del canal.

Los factores que condicionan la estrategla de seleccidn de canales de distribucion se

pueden agrupar enla forma siguiente [33]:

En cuanto a las caracterlsncas del mercado objetivo: es Importénte determinar si
éste se encuentra 'n un érea geografica concentrada o dispersa para poder saber
si es mejor una d: tribucuén por canales largos o cortos. Si los clientes potenciales
para el nuevo producto farmacéutico estan concentrados, el fabricante se inclinara
por la venta dlrecta. sino es asi entonces lo recomendable sera la venta a través de
distr'ibll.lid‘o’rersi." por ejemplo la drogueria Amwy, distribuye a.través de la venta

multinivel.

Las caracteristicas del producto: éste factor influye la complejidad de! producto
exija instrucciones de uso o manejo por parte de un profesional como lo es el
medico para los medicamentos de prescripcion, por lo que se exige distribuidores
mas capacitados generalmente. Otra caracteristica de importancia es si el
medicamento es de los que el cliente los adquiere en una determinada época del
afo por lo cual éste tendra mas limitadas las alternativas de distribucion. Al
seleccionar al distribuidor es importante saber si éste puede llevar a cabo la
actividad de manera urgente pues hay medicamentos que constan con una fecha
de caducidad corta. Ademas se pone especial cuidado en el valor unitario del
medicamento, si éste es alto el laboratorio fabricante podra elegir canales de
distribucion mas cortos y por el contrario si es bajo no se haria factible la
distribucion directa o exclusiva. Ei grado de tecnologia que tiene implicito dl

medicamento es también tomado en cuenta.

[33) Sussman Jefrey, Eil Poder de !a_Promaocién, Primera Edicién. Prentice Hall Hispahoamericana, S.
. México D.F. 1998.
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Experiencia propia y ajena: las formas tradicionales de distribuir un producto por la
propia empresa y por los competidores crean habitos de compra en los
consumidores, que a veces son dificiles de modificar, por lo que se tiende a distribuir
los productos por sus canales de siempre. No obstante, en los tltimos ados, la
saturacién de los mercados, el exceso de oferta, la evolucion de la tecnologia de |la
comunicacion y los cambios sociales ha determinado la necesidad de buscar los

canales alternativos, como la venta a distancia en todas sus modalidades.

Situacion financiera: hay que tener presente que la empresa que quiere saltarse el
escaldén mayorista tiene necesidad de unas disponibilidades financieras sdlidas,
pues, entre la dedicacién de fondos para producir y la percepcion de los ingresos,
existe un tiempo considerablemente largo que es muy costoso cubrir.

Limitaciones legales: la existencia de una legislacion que defienda la competencia e
impida las practicas restrictivas, puede afectar también a las alternativas de
distribucion. Asi, por ejemplo, Ia prohibicion de la negativa de venta puede plantear
diﬁcultades a la distribucién exclusiva. También constituye una practica restrictiva
de la- cdmpe!encia la fijacion de un precio de venta al publico por parte del
fabricante. Tal imposicion puede alterar las relaciones con el distribuidor.

Todos estos factores, junto con la situacion de los canales en el sector que interesa,
permitiré al empresario sopesar las alternativas posibles y decidirse por una de ellas.
En su eleccion siempre debera tener presente dos cosas, la primera, la magnitud de los
pedidos, mas importante que el que sea mayorista o detallista, junto con los servicios
prestados por el intermediario. Y la segunda es la posibilidad de optar por politicas
mixtas en materias de canales, es decir, la utilizacidn de distintos circuitos segun las
regiones, segun la dimension de los clientes, etc. Pero muchas ocasiones hay que
contar con la susceptibilidad y aun la oposicion de los mayoristas en caso de vender

también a los detallistas de su zona.

Los fabricantes también deberan tomar en cuenta en sus decisiones los planes de
expansion, con las consecuencias a mediano plazo, ya que una vez establecidas las
relaciones comerciales, toda certificacién toda rectificacion es costosa. En su juicio
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tendran también que valorar precios y servicios, asi como habitos de compra y

posibitidades de cambio.

Una vez seleccionados los intermediarios, deben estar continuamente motivados para
que realicen mejor su trabajo. Los acuerdos a los que se llega a lo largo del canal
constituyen de por si alguna motivacién, pero necesitan una formacion adicional,
supervision y'estlrhulo. E! laboratorio farmacéutico fabricante no solamente vende a
través de'los'intérrﬁediarios, sino que también tes vende a ellos.

El e;ﬂmulo de los miembros del canal de distribucidn deben comenzar por entender los

resado en la venta de cualquier nuevo producto que los

traﬁés de él.

sumlnlstra
clientes deseen btene

La mayorla de Ios fabrlcames se enfrenta al problema de ganarse la cooperacion de los
intermediariés; [24] Emplean elementos motivadores tales como unos margenes mas
altos, entregas -especiales, descuentos, facilidades para realizar una publicidad
cooperativa, expositores, entre otros, a la vez que sanciones, tales como intentos de
reducir los rhérgénes. lentitud en las entregas, entonces cuando se sigue un enfoque
de estos es porque el fabricante no ha estudiado realmente las necesidades,
problemas. debilidades puntos fuertes de los intermediarios. Por el contrario, el
fabricante solicita un conjunto heterogéneo de factores de motivacidbn basados en un
enfoque estimulo—respuesta. Algunas empresas tratan de establecer una relacion de
colaboracién, a largo ptazo con sus distribuidores, en cierto modo equivalente a una

asociacion.

f24) idem. pag 60
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La programacion de la distribucién, el acuerdo mas avanzado, se define como el
desarrollo de un sistema vertical de mercadotecnia bien planificado y profesionalmente
dirigido, que incorpora tanto las necesidades del fabricante como de los distribuidores.
El laboratorio fabricante crea un departamento dentro -de ia empresa, denominado
planificacion de las relaciones con el distribuidor, cuya misién consiste en identificar las
necesidades de los distribuidores y crear programas que ayuden a cada distribuidor a
operar de la forma mejor posible. Este departamento’ y los dlstnbuxdores planifican
conjuntamente los objetivos acerca de los niveles de mventanos._necesndades de la
formacion de equipos de ventas, la publicidad y la promocion. El objeid de e_ste',tI»p'o de
colaboracion es cambiar la idea que tienen los distribuidores de que cbnsiguen hacer
dinero por el lado de la compra a través de duras negociaciones con el fabricante, para
convencerles de que hacen negocio por el lado de la venta formando parte de un

sofisticado sistema vertical de mercadotecnia.

No importa que bien se disefien y se manejen los canales, siempre habra algian
conflicto, porque los intereses de cada parte no siempre coinciden. Hay un conflicto
vertical cuando entran en disputa niveles diferentes dentro del mismo canal. Y son
conflictos de forma horizontal cuando entran en disputa miembros del mismo nivel
dentro del carial. Y cuando el fabricante ha establecido dos o mas canales que
compiten entre si para vender en el mismo mercado, suele llamarse a este tipo de
conflicto, conflicto multicanal. Es importante distinguir entre las diferentes causas que
podrian producir un conflicto de canal. Algunas causas son faciles de resolver, otras
cuestan mas trabajo, entre las causas importantes se encuentra la incompatibilidad de
objetivos ya que quiza el fabricante quiera obtener para el nuevo producto un
crecimiento rapido en el mercado a través de politicas de bajo precio, y por otra parte
los distribuidores prefieran trabajar con altos margenes y obtener utilidades a corto
plazo. en especial éste es un tipo de conflicto dificil de resolver. Aveces los conflictos
surgen por roles y derechos indefinidos, diferencias en la percepcion, cuando el
fabricante puede ser optimista sobre perspectivas econdmicas a corto plazo y quiere
que los distribuidores aumenten sus inventarios, pero los distribuidores quiza sean

esimistas sobre las perspectivas a corto plazo.
[o]
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Algunos conflictos de canal pueden ser constructivos. Pueden conducir a una
adaptacion mas dinamica a un medio ambiente cambiante pero no son buenos
demasiados conflictos, el problema no es eliminar el conflicto sino manejario lo mejor
posible para lo cual se adoptan metas extraordinarias, como el que de alguna manera
los miembros del canal llegan a algun - acuerdo en_ el objetivo fundamental que estan
buscando en conjunto, ya sea la supervnvencna, la parthlpaclén del mercado, la alta
calidad o la satisfaccion de! chente. lo antes mencwnado sucede mas de lo esperado y
xterna,’ como podria ser un canal mas
'Iaclén adversa o un cambio en la
‘conjunto se puede hacer frente a la

sobre todo cuando se enfrenta una amenaza

eficiente que desarrolle la competencn
demanda que hace el consumidor.
amenaza y asi ellmlnarla mostran s partes que se puede trabajar hacia un

mismo fin.

Cuando el confiicto es persisfente’o:nq lo’es tanto, las partes pueden recurric a la
diplomacia: es decir que cada‘unafde' la’s'bane‘s envie a un comité para que se reuna
con su contraparte para resolver el'conﬂiétd. lo cual tiene sentido para evitar que el
conflicto avance a condiciones irremediébles. L a mediacidn: en este caso se recurre a
una tercera parte neutral que tenga interés y habilidad en la conciliacion de las dos
partes. Por Gltimo mencionaremos al arbitraje: que se da cuando las dos partes estan
de acuerdo en presentar sus argumentos a una tercera parte la cual se denominaria
arbitro y entonces aceptar la decisidon de ésta, [34]. En fin como practicamente a lo
largo de todo el canal se pueden presentar motivos para ia creacion de conflictos es
necesario que la empresa desarrolle métodos avanzados de solucién de conflictos de
las actividades de distribucion fisica implican los equipos e instalaciones que se
necesitan para hacer ilegar los bienes en la cantidad indicada, a! lugar indicado, en el
momento indicado y al menor precio posible, sin que se sacrifiquen los requisitos de
servicio a los clientes dentro de la empresa en comparacién con las otras actividades

corporativas.

[34): Orbegoso de José ignacio, Comg Aumentar los Beneficios, Primera Edicion, Editado por la
Asociacion Para Ei Progreso de [a Direccion. Barcelona, Espana 1990.
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L.a estructura que se elija dependera de los mercados meta de la competencia, de la

industria y de los recursos internos de la empresa. A continuacién se presentan los
requisitos de una poderosa organizacion de distribucion fisica.

3. 4.3 Distribucion fisica

de distribucién fisica implican los equipos e instalaciones que se

Las actividades
indicada, al lugar indicado, en el

necesitan para hacer llegar los biehes en la cantidad
momento indicado y al menor preclo posnble. sin que se sacrifiquen los requisitos de
con Ios canales de distribucion es que éstos son las

servicio a los clientes. La dlferen i
La

las empresas y la g nte que compone el proceso de abastecimiento.
€ rarse como una fuerza separada y positiva para el
Algunos ejecutivos suponen que la distribucion
de la mercadotecnia, mientras que otros esperan que

lnstltuclones
distribucién fisica tlene que’ consi
lograr abastecer el mercado obj

fisica debe estar bajo_ el domir
se subordine a alguna otra actlvldad corporativa como podria ser la manufactura, y
todavia otros —qurzé la mayor[a— abogan por un departamento separado que se
encargue de la dlstrlbucxon ﬁsnca, igualando su nivel dentro del organigrama de la
empresa en comparacién con otras actividades corporativas. Y aunque la distribucion
uera del departamento de mercadotecnia, o el departamento no
los canales de distribucién, dichos

fisica se encuentr
trabaje dlrectamente : con los integrantes de
integrantes son engranes vitales de las estrategias de mercadotecnia de la empresa.
Ayudan a que el pr’gdu‘ct_o esté disponible cuando lo desea el consumidor, {o cual es el

propdsito clave 'dé‘i'prqg'ra'fna de mercadotecnia.[30]

El 1aboratorio p r contrata a organizaciones que realicen la distribucién fisica, de

manera . eficaz ]
distribucion fiéic pddriafnos decir que comprende |a planeacién, la puesta en marcha y
control de fitjos fisicos de materiales y bienes terminados, desde su lugar de origen a
sus lugareé de uso, para cubrir las necesidades dei cliente a cambio de una utilidad.

a” satisfaccion del cliente y asi atraerlo. Como definicién de la

{30): idem, pag. 70
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Lo primero es el pronéstico de ventas, sobre el que se basan los programas de
produccién y los inventarios de la empresa. Los planes de produccién indican los
materiales que debe adquirir el departamento de compras. Estos materiales llegan por

medio de un transporte de entrega, entran en el area de recepcidn y se guardan en el
Las materias primas se convierten en productos

almacén de materias primas.
terminados. E| almacén de productos terminados es el vinculo entre los pedidos dei

cliente y las actividades de produccién de la compania. Las ordenes del cliente hacen
bajar el nivel de los inventarios de productos terminados y la produccidon los hace
crecer. Los productos terminados salen de la linea de ensamblaje y pasan por el
proceso de envasado, almacenaje en planta, sala de embarque, transporte de salida,
almaceﬁémlento en campo y servicio de entrega al cliente.

Los ejegiuiivos de mercadotecnia serian sin duda bien gratificados si pudieran encontrar
la forma de reducir los costos de la distribucion fisica, ya que esto permitira bajar los
precios o producir mayores margenes de utilidades.

Los principales elementos de los costos totales de distribucion fisica son el
transporte, el manejo de inventarios, el almacenaje y procesamiento de
drdenes/servicio al cliente, administracién de la distribucion.

La distribucidn fisica no so6lo es un costo, es una potente herramienta de la
mercadotecnia competitiva. Las compafias pueden atraer clientes adicionales
ofreciendo mejores servicios o costos mas bajos a traves de mejoras en su distribucion

fisica. Las empresas pierden clientes cuando no surten sus mercancias a tiempo

Objetivo de la distribucién fisica: Una compafiia no puede lograr una distribucion fisica
eficiente pidiendo a sus gerentes de distribucion fisica que minimicen sus costos. Los
costos de la distribucion fisica suelen tener interaccién inversa.

El punto de partida para el disefio del sistema de distribucion fisica es el estudio de lo
que los clientes quieren y de lo que ofrecen los competidores, entrega puntuat,
disposicion del proveedor para cubrir las necesidades urgentes del cliente; cuidadoso
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manejo de la mercancia, disposicion del proveedor para aceptar devoluciones de
mercancias defectuosas y reponerlas con rapidez y disposicion del proveedor para
manejar inventarios para el cliente. La comparniia debe investigar cual es la importancia
relativa que tiene estos servicios para el cliente. Los estandares de servicio de la

competencia al establecer los suyos.

Por to general, querra ofrecer como minimo el mismo servicio que sus competidores,
pero el objetivo es maximizar las utllldades no las ventas. La companiia debe fijjarse en
los costos que tlene el proporcionar niveles de servicio mas elevados, y otras, ofrecen
mejor servicio que sus competidores, pero cargan un precio mas bajo, y otras, ofrecen
mejor servlcro que ‘sus competidores, pero cargan un precio prima para cubrir-la

dnferenma en sus costos.; :

Sus objetnvos de dnstrlbuc on son la .guia para su planeacién. Una vez determinado el
conjunto de los Obje!lVOS de 1a’ distribucion fisica la compariia esta lista para disefar un
sistema de dnstnbucnén'ﬁsica ‘que minimizara el costo para alcanzar estos objetivos.

Cada pOSIble:Sl t tribucion fisica implica un costo totai de distribucion,

determinado por la expresién: -

D=T+AF+ AV+V

Donde:

D = Costo total de distribucidn de sisterma propuesto

T = Costo total de flete del sistema propuesto

AF = Costo total fijo de almacenaje del sistema propuesto

AV = Costos variables totales de almacenaje (incluyendo inventarios) del sistema
propuesto

V = Costo total de ventas perdidas debido al promedio de retrasos segun el

sistema propuesto

Fuente: Ptulip Kotler, Direccion de la Mercadotecnia_Analisis, Planeacidn, Implementacion y
i 1993, Pag. 626

Control. Septima Edicidén. Prentice — Hail Hispanoamericana S.A.. México, D. F.,
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La eleccidn de un sistema de distribucién fisica requiere que se lleve a cabo el examen
de los costos totales de distribucidn relacionados con los diferentes sistemas

propuestos y la seleccién del sistema que minimice los costos totales.

Procesamiento de la orden: La distribucién fisica comienza con un pedido del cliente, el
departamento de pedidos prepara facturas muiticopia y las despacha a diferentes
departamentos, los articulos que no hay en existencia se vuelven a ordenar, las
mercancias que s€ embarcan se acompanian con documentos de embarques y facturas
cuyas cbpias van a diferentes departamentos.

La compaﬁla y ‘los clientes se benefician cuando estos pasos se llevan a cabo con
rapldez Y precislén. Lo ideal es que los representantes de ventas metan sus pedidos
todas Ias ta de X para o cual utilizan cada vez mas las redes de computacion, y e!
departamento de pedidos los procesa rapidamente; el almacén envla las mercancias lo
mas pronto po ble' las facturas salen con la rapidez posible y la computadora se utiliza
para dar celerld_ad al ciclo orden-embarque-facturacion.

Almacenaje: Todas las compadias tienen que aimacenar sus mercancias hasta que se
venden.,La'funéién del almacenamiento es necesaria porque rara vez coinciden los
ciclos de.proddééién y consumo. Muchos productos farmacéuticos se producen por
temporadaé, en ianto que la demanda es constante. La funcion de almacenaje resuelve
discrepancias entre las cantidades deseadas y el tiempo. {35}

La compaiiia debe decidir sobre el numero de establecimientos para almacenaje
deseable. Un mayor numero de estos establecimientos significa que las mercancias
pueden entregarse a los clientes con mas rapidez. Pero los costos de almacenamiento.
La cantidad de establecimientos para almacenaje debe equilibrar los niveles de servicio
del cliente y los costos de distribucion.

[35} Hill Richard M., Marketing Industrial. Primera Edicion, Editorial DIANA, México D.F.1998.
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Algunas existencias de la compariia se guardan en o cerca de la planta y el resto se
ubica en bodegas en todo el pais. La compafiia podria ser propietaria de bodegas
privadas o rentar espacio en bodegas publicas. Las compafiias tienen mayor control en
las bodegas de propiedad, pero distraen su capital 'y se enfrentan a cierta
inflexibilidades si desearan cambiar sus ubicaciones. Por otra parte. las. bodegas
publicas hacen un cargo por el espacio rentado y proporcionan servnctos adrc:onales
por la inspeccion de. mercanclas. sSu empaque, su embarque y su facturacuén. COn el
uso de las bodegas publlcas. las compairiias tienen muchas alternatlvas de ublcacxones
que mcluyen las especializadas en almacenaje. refrigerado. o

y tipos de bodegas,
unlcamente de productos bésncos. etc.

Las compaﬁia tllizak bodegas de almacenamiento y bodegas de distribuciéon. Las
bodegés’de namnento guardan las mercancias durante periodos moderados a
largos.: Las bo egas "de - distribucidn reciben mercancias de varias plantas y

proveedores ylas sécan tan pronto como es posible.

Inventarios: Los" niveles de los inventarios representan una decisiéon importante en la
distribucién fisica que afecta la satisfaccion del cliente. Los mercaddélogos quisieran
que sus compa_ﬁias manejaran existencias suficientes para surtir todos los pedidos de
los clientes inmediatamente. Sin embargo, no es conveniente para los costos de una

empresa el manejar tales cantidades de inventarios, [36].

LLa administracion necesita conocer cudal seria e! crecimiento de las ventas y las
utilidades como resultados del manejo de inventarios mas grandes y de la promesa de
tiempos mas cortos para surtir los pedidos. La toma de decisién del inventario requiere
del conocimiento de cuanto y cuando pedir. Al reducirse un inventario, la administracion
debe saber en qué nivel de la existencia debe hacer un nuevo pedido.

[36]: Phillip Kotler. Direccidon de la Mercadotecnia_Analisis, Planeacién, Implementacién y Control.

Septima Edicion. Prentice — Hall Hispanoamericana S.A., México. D. F., 1993.
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La otra decision es la cantidad a pedir. Cuando mayor sea la cantidad ordenada, menor
sera la frecuencia con que se haga el pedido. La compafia necesita equilibrar los

costos de procesamiento del pedido con los costos de manejo de inventario. Los
pedido para un fabricante, consisten en costos de

costos de procesamiento del
organizacion y costo de operacién para el articulo. Si los costos de organizacion son
bajos, el fabrlcante puede producir con frecuencia el articulo, por lo Qque el costo por
articulo resulta constante e igual a los costos de operacion. Sin embargo, si los costos
de organlzacién—son altos, el fabricante puede reducir el costo promedlo por unldad
mediante la’p'ljoquccién a largo plazo y el manejo de inventarios mayores, [33].

Los costo‘s' de procesamiento del pedido deben compararse con los costos de manejo
de inventarios. Cuanto mayor sea el inventario promedio que se maneja, resultan.mas
elevados los costos de manejo de inventarios. Estos costos incluyen los de
almacenaje, capital, impuestos y seguro, asi como depreciacion y obsolescencia. Los
costos de manejo de inventario podrian ser hasta de un 30 por ciento del valor de!
inventario.” Esto significa que los inventarios necesitan demostrar que estos
mercadodlogos producirian un incremento en las utilidades brutas que excederian los

costos mayores de manejo de inventarios.

La cantidad 6ptima a pedir puede determinarse mediante la observacion de los costos
totales del procesamiento de! pedido y de manejo de inventarios, a diferentes niveles de

pedidos.

El creciente interés en los métodos de produccién justo a tiempo prometen cambiar las
practicas de planeaciéon de inventarios. La produccion justo a tiempo consiste en hacer
que los proveedores vayan a la fabrica segun se les necesite. Si los proveedores son
confiables, el fabricante puede manejar niveles de inventarios ain mas bajos y aun asi

cubrir los pedidos normales de los clientes.

[33]): idem pag. 80
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Transporte: Los mercaddlogos necesitan interesarse en las decisiones de su empresa

relativas al transporte. La eleccidn de los transportistas afectara el precio de los
productos, el cumplimiento en la entrega y el estado en que arriben las mercancias,

todo lo cual afectara la satisfaccién del cliente.

Por su sola Ia dlstnbumén flsma se ha convemdo en un campo complicado, detallado y
muchas organizaciones han centralizado esta  funcién

espectahzado. De hecho.

hacténdola una entidad espec:ahzada independiente de la mercadotecnia - aunque la

cual es el ¢ L to clave del programa de mercadotecnia.

Su parficipéciéri incluye tanto la distribucién fisica como los canales de distribucion. Se
definen :conclaridad las responsabilidades y la autoridad para llevar a cabo las

actividades de distribucion fisica, y se asigna al personal especifico.

", La alta direccion proporciona el apoyo necesario para la funcién de distribucion,
La estructura aporta comunicaciones fluidas entre las areas funcionales, como la
mercadotecnia.
Se definen perfectamente todas las politicas y procedimientos de la funcion de la
distribucion fisica.
E! personal de distribucién fisica cuenta con acceso a la informacién importante
Al personal de distribucién fisica se le brinda la oportunidad de participar en los
comités importantes, como el de la planificacidn corporativa.

La mejor organizacién es aquella que permite la planificacion integradora y el control
sano sobre todos los aspectos de la distribucion fisica, la que permite que las
operaciones de distribucion fisica existan como una entidad aparte y cuenta con algun

mecanismo objetivo par medir el desempefio.
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Como ya se menciond, el personal de mercadotecnia y de distribucion fisica deben
depender los unos de los otros; por ejemplo, los prondsticos de ventas, las
investigaciones del mercado, las aportaciones de los intermediarios y la fuerza de
ventas ayudan a localizar .las sucursales y dep;ésitos. las . rotaciones de
inventarios/productos, los niveles éptimos de inventarios, los procedirnientos eficientes
del procesamlento de. pedidos y los mejores transportistas de carga. Por otra parte la
herramlenta potencial para la estrategia de mercadotecnia al
, los precnos més bajos. La dlslnbuclén fisica puede

distribucion fisica sirv
crear satisfaccio

1. a empresa y la recepcion
2. E
3.
4.
5. Los envlos BEE
6. El transporte de la fabrica hacia fuera
7. El almacenamiento en el campo
8. El servicio a clientes
9. El procesamiento de pedidos
Cada componéhte es indispensable para la estrategia de mercadotecnia. A

continuacion se . exponen algunos de los problemas recurrentes, sintomaticos de
problemas mayores, con respecto al sistema de distribucion fisica.

Mercancia dafiada en el trayecto del envio

Transporte de pedidos a los lugares equivocados

Envio de pedidos duplicados debido a un control deficiente

Tardanzas excesivas en los ciclos de pedidos

Robos en los transportes

Transportistas demasiado costosos seleccionados a raiz de urgencias de entrega
Inventarios inadecuados o excesivos

Procedimientos incorrectos de cobranzas o reclamaciones

NGO A ON
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9. Almacenes de dimensiones no apropiadas

10. Insuficiencia en la cobertura de los seguros

11.Aceptacién y embarque de pedidos sin importar peso ni tamano

12.Mercancia perdida en el almacén

13. Gastos excesivos de distribucion (comparados con las normas de la industria)
14. Gran cantidad de quejas por parte de los clientes

15. Gran cantidad de embarques entre los distintos almacenes de la empresa.

Si se generalizan estos problémas. la empresa quiza necesite una buena auditoria
administrativa para identificar las causas subyacentes e iniciar acciones correctivas. La
evaluacion del sistema de distribucién fisica también seria prudente si la empresa
efectuara cambios’ 1mportantes en la estrategia de mercadotecnia, ya sea por afadir
nuevos productos- o por buscar nuevos mercados. Bajo estas circunstancias, pueden
surgir muchas.dudas, yi decnstones nuevas dentro del sistema de distribucion. En
esencia, el grubo’difédtivq puede desear nuevas posiciones dentro de la organizacion,
nés'jdé'la distribucion fisica y enfatizar los gastos globales de la

consolidar las funi
distribucion en vez de Io’é\costos del desempenio de cada funcién.[26]

El objetivo. globa seria ‘el desempefio total del sistema para evitar la suboptimizacion.
Los costos variarén segun la industria, y pueden fluctuar entre el dos y el treinta por

ciento de las ve tas.

[26]). idem pag. 65
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IV. MEZCLA DE PROMOCION

4.1 Publicidad

La situacién actual demanda algo mas que desarrollar un buen producto, fijarle un
precio atractivo y hacerlo accesible a los clientes meta. Las compafias deben tambien
comunicarse con sus clientes actuales y con los potenciales, no dejando al azar lo que
se comunica, por lo cual se contratan agencias que lo hagan con eficacia pa‘ra éumplir
el objetivo en este caso de que se conozca el nuevo producto y.se entxendan los

beneficios que éste brinda.

tos ©

La introduccion de un nuevo producto en los mercados es un desafio especxal pa,
gerentes por Io que se d:sena una estrategia de comunicacién mercadotecma la que
se conoce. mas comunmente como  mezcla de promocion integrada por . cuatro

herramlentas prlnc:pales que se mencmnarén a continuacion:

ma pagada de presentacién no personal y de promocion
n patrocinador identificado.

1.- Publicida
de ideas, bie

Son rﬁuchas
cualidades di

- F’resentécnén pubiiéé, La publicidad es una forma de comunicacion poderosa por su
naturaleZa §Ue le confiere cierta legitimidad sobre el producto y también sugiere una
oferta estandarizada. Debido a que muchas personas reciben el mismo mensaje, los
compradores saben que los motivos por los que compran el producto seran
entendidos pdblicamente.

e Persuasividad. La publicidad es un medio persuasivo que permite al vendedor
repetir muchas veces el mensaje y también permite al comprador recibir y comparar
los mensajes de varios competidores. La publicidad de un vendedor a gran escala.
dice algo positivo acerca del tamano del vendedor, de su éxito y de su popularidad.
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Expresividad amplificada. La publicidad proporciona oportunidades para dramatizar
a la compaiiia y a sus productos a través del uso artistico de la empresa, del sonido
y del color. Sin embargo algunas veces, el gran éxito de la expresividad de la
herramienta puede diluir el mensaje o distraer de él.

e Impersonalidad. La publicidad no puede ser tan apremiante como el representante
de ventas de una empresa. La audiencia no se siente obligada a poner atencidn o
responder. La publicidad puede llevar a cabo solamente un mondlogo, no un dialogo
con la audlem:la. En general la publicidad es una forma eficiente de llegar a un costo
baJo por expos:c:én a numerosos compradores dispersos geograficamente. [37]

4.2. \(enta’ personal

Es Ia® presentaclén enuna conversacnén con uno o Mmas compradores prospecto con el

propéslto de

'rémienta mas eficaz en ciertas etapas del proceso de

La venta pe
:la:j"ci‘eacién de preferencia., conviccién y accién del

compra,  pa

consumidor. s'cualidades distintivas que son:

- Confrohtacxénrperson‘al. La venta personal involucra una relacion viva inmediata e
interactiva.entre dos 0 mas personas. Cada parte esta en posibilidad de observar de
cerca Ias necesudades y caracteristicas de la otra y de hacer ajustes inmediatos.

e Cultivo. La venta personal permite el surgimiento de todo tipo de relaciones, desde
la relacién due se establece con el motivo de venta hasta una profunda amistad
personal.” Los representantes de ventas eficaces conservaran en la memoria los
intereses de sus clientes, si quieren mantener relaciones duraderas.

{37]: Garcia Uceda Mariela, Las Claves de la Publicidad, Primera Edicion, Editorial ESIC, Madrid Espana
1997.
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Respuesta. La venta personal hace que el comprador sienta alguna obligacién por
haber escuchado la platica de ventas. El comprador tiene mayor necesidad de poner

-
atencion y responder, aun si la respuesta es un cortés “"gracias "

Estas cualidades distintivas tienen un costo. Una fuerza de ventas representa un

compromiso mas duradero que la publicidad, ya que ésta puede arrancarse o pararse,
pero el tamario de la fuerza de ventas en mas dificil de alterar.

4.3. Promo#ién defventas

Son mcentnvos‘a corto Plazo para estlmular la compra o venta de un producto o servicio.
Aunque as herram:entas de promoclén de ventas (cupones concursos pnmas y
snmllares) son muy dlversas tienen’ caracterlstlcas dlstintlvas que son :

consumidol
e Invitacion. Incluye una’invitacion diferente para comprometer a hacer la transaccion

de inmediat

Las compaﬁlés utilizan'la promocion de ventas para crear una respuesta mas sélida y
rapida. La. promoclén’ de ventas puede utilizarse para dramatizar las ofertas del
producto y para levantar las ventas cuando han caido. Sin embargo por lo general, lo

efectos de la’ promocnén son de corta duracién, y no sirve para crear preferencna

duradera de marca. [38]

[38): Gonzalez Lobo Ma. Angeles, Curso_de Publicidad, Primera Edicion, Editorial Eresma & Celeste
ediciones, Madrid, Espafa 1994.
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4.4 Relaciones publicas

Una variedad de programas disefiados para mejorar, mantener o proteger a una
compaiia o la imagen dei producto. El atractivo de las relaciones publicas se basa en

tres cualidades distintivas que son:

e Gran credxbllldad Las historlas de las noticias y los articulos les parecen mas reales
y creibles | a Ios lectores que los anuncios.

- Sorpres:vudéd La propaganda puede Ilegar a muchos prospectos que podran evitar
a los vendedores' y a- la pubhc:dad el mensa;e llega a:lo ‘onstmidores y a los

ienden 'é’ nov usar lo éuf‘ciente las relaciones publicas o a usarlas
ro “un programa de relaciones publicas bien pensado,
coordmado as elementos de la mezcla de la promocién, puede ser muy
eficaz. En el anexo'5 se descnben los medios de las herramientas principales descritas.

Los mercadélogo
como ultlmo

Ahora bienVlé ortanc:a que se concede a cada herramienta de promociéon depende
también dé 12 |dad o dificultad con que sea posible explicar a los consumidores las
ventajas dt‘a‘lfproducto. influyendo factores como: complejidad en el uso del producto,
intensidad »déf'v,la:competencia. facilidad con que los clientes pueden percatarse de las
ventajas del pféducto. presupuesto disponible para la promocion.

El desarrollo de la promocidn no se debe dejar al azar, es necesario establecer el
programa de promocidon con anticipacién dicho programa debe tener una secuencia
légica compuesta de la siguiente manera: El comunicador primero debe identificar a la
audiencia meta y sus caracteristicas, incluyendo la imagen que la audiencia tiene del
producto; en seguida definir el objetivo de la comunicacién: si es la creacion de
conciencia, conocimiento, gusto, preferencia, conviccidon o compra; después disefar un
mensaje con un contenido eficaz, posteriormente seleccionar los canales de
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comunicacién personales e impersonales; luego fijar el presupuesto total para
promocién, el cual se divide entre las cuatro herramientas promocionales. EI
comunicador, debe por lo tanto, hacer un monitoreo para ver qué cantidad del mercado
toma conciencia del producto, lo prueba y queda satisfecho en el proceso. Por ultimo
todas las comunicaciones deben administrarse e integrarse para que sean consistentes,

tengan una buena prggramacién asi como costo-eficacia. [39]

La mezcla de promo én para nuevos productos farmacéutlcos suele tener nmportantes
diferencias dependnendo"del tapo de medscamento del que ‘se’ trate dlvidléndose en dos
grandes categorfas que son las mejor. Identlf‘cadas por.el pUblICD en general

Amentos de ibre acceso (OTC) Son os medicamentos que se pueden
esidad de una receta médica ya que son utllizados en padecnmlentos
de fac:l autodlagnéstlco (por ejemplo, gripa, tos, dlarrea dolor de cabeza entre otros) y
incluso aunque el cliente / paciente cuente con moderada o poca

asi ser. tratados
informacién ‘sobre su uso pues se reconoce su seguridad y efectividad al manejario él

mismo.

El grupo de medicamentos de prescripcion: Como su nombre lo indica es el grupo de
medicamentos que se adquieren con una receta medica pues las enfermedades que
son tratadas con ellos presentan dificultad para su diagndstico por el cliente/paciente
por lo que. requieren un diagndstico y vigilancia profesional ya que se necesita de la
informacion especifica, ademas de mayor conocimiento respecto al uso adecuado es

decir requiere de un conocedor como lo es el médico.

A veces la informacién sobre éstos medicamentos es limitada y compleja porque es
poca la experiencia que se tiene con productos parecidos, e incluso alin se puede estar
investigando a cerca de su seguridad o su perfil de eficacia.

{39): Fernandez Fernando M., Ciencia de la Informacién y Relaciones Publicas, Cuarta Edicion, Ediciones

Macchi, Buenos Aires, Argentina, 1993.
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Una vez identificado el tipo de producto que se va a promocionar, se realiza un analisis
de oportunidad de mercado que permita identificar mercados objetivo lo que se logra

recabando informacion como descripciones del tipo de personas que forman la

audiencia y perfiles exhaustivos de su conducta, caracteristicas demograficas y
socioeconémicas, estilo de vida, entonces se describe a la audiencia objetivo con

caracteristicas que ayudan a los anunciantes a formarse una idea de lo que los

miembros de su publlco tienen en comun como, qué interesa y emociona a esas

personas sobre dlversos factores - necesidades y deseos, situaciones de uso del

producto, venta;as més deseadas. compras anteriores y satisfaccion con las distintas
marcas, esto. conforma perflles de audiencxa que orienta las decisiones posteriores para
el logro de los ObjethOS de promoc:én que se relacionan directamente con la estrategia
completa de mercadotecma ‘y con los objetxvos de la corporacion para que los gerentes
! : isma. oriente sobre la forma de vender o
ntes de que el propdsito de la publicidad es

st‘éncia de un nuevo producto.
mnento sufnclente del nuevo producto

- F’ropICIar actitudes favorables (de agrado) aI nuevo ‘producto
e Alentar la prefe cia del nuevo producto prop|o> sobre el de la’ competenc:a
onvlccxén de que ‘es’ convenlente comprar el nuevo producto de la

e Inculcar:la
compariiia

El logro de objetivos de promocion requiere una cuidadosa planeacion. Es preciso elegir
la mezcla apropiada de medios y crear mensajes eficaces para obtener una
comunicacion creativa que influya en el pablico. Son relativamente poco los medios
(aunque existe gran variedad de vehiculos, mencionados en el anexo de publicidad.
para transmitir mensajes de promocion. Ningun medio es el optimo, pues todos tienen
ventajas y desventajas cuando se les compara con los demas. Al usar cierta mezcla de
medios, la compafiia puede obtener ventajas adicionales de la combinacion y
contrarrestar las desventajas de cada uno en particular. El planeador debe elegir los
mas idoneos para penetrar en las audiencias objetivo de publicidad basandose en
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criterios como: las audiencias de los vehiculos de los medios, |la capacidad requerida de
los medios para transmitir el mensaje, el marco temporal deseado para los anuncios y el
costo de vehlculos optativos. Cada vehicuio de los medios tiene una audiencia diferente
y para saber quienes la conforman se realizan investigaciones de mercado utilizando
esta informacion para buscar el que mas coincida en su cobertura con las audiencias

objetivo de la promocién.

Para medxcam OTC que se promocionan con el publico en generat

Por ejemblo-
Yy mé'— probab que se utlhcen vehiculos como radio, televisién, reparto

es convenient

as edltan que generalmente son los laboratorios que fabrican
medncamento o bnen los propios médicos se suscriben a la revista de su interés, [40]

Otro vehicd!§ de promoéidn utilizado para medicamentos es el correo directo, a médicos
oa grupos‘d‘ ést Hay existencia por medio de las instituciones de informacion de las
caractertstlcas d médlcos como nombres, direcciones, especialidades, tipo de préctlca.
lugar donde e;ercen que resulta atil para saber a quién o a quienes se dirigira el
material hacnendo la tarea de seleccidon mas facil permitiendo también la relacidén entre

los editores y los médicos pues ellos pueden remitir preguntas o dudas que se tenga

sobre el nuevo producto.

40. Spilker Bert . Cuatrecasas Pedro, Incide The Drug industry, Prous Science Publishers, Barcelona,
Espana 1990.
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Realmente las muestras meédicas son otro vehicuio que se otorgan de manera gratuita,
al cliente/paciente si es medicamento OTC, o a los meédicos si es medicamento de
prescripcion para que sea usada siguiendo la logica de que si una medicina es efectiva
que mejor promocion que demostrar su uso al actuar terapéuticamente en un paciente.
Aunque la familiaridad del cliente/paciente y del médico con algunos medicamentos ya
existentes pueden hacer que. dichas muestras no sean utmzadas subestnmando ia

eficacia y segur:dad para funcnonar mejor.

No soéio es’ ecesano saber qulenes rec:ben Ia promocné Y y por qué medios lo hacen.
un punto de lmportanma cruclal es lo que se le dlce a Ia audlencua ObjethO ¢ Que decir?

La mdust'a farrnacéutlca se encuentra en éste sentldo con regulac:ones mas estrictas
> n el mensaje no debe contener

as acciones terapéuticas, o
se trate de medicamentos de

|ce en los medlos de: comunl

sobre’ o .que s
nnformacién ‘en a osa que haga suponer. por ej m
que su uso “no requxere la supervnsuén det médlco
prescnpc:én o que puede ser utilizado por toda la famma cuando el tratamiento para
nifios es dnferente que en adultos esto ademés de ser sumamente peligroso no es ético

jugar con la salud de se es humanos [3 41]

Con lo antes. mencnonado‘»se puede pensar que la promocion farmaceutica es

la verdéd es due éste es un desafio que genera un extraordinario
dec:r utilizando las principales ventajas del nuevo
' tamblén deben comprender a las personas que
jethO aunque también se examinan anuncios que hayan

demasiado formal,
nivel de creatividad en' e exto
producto - frente

conforman la
tenido éxnto en ‘el pasado. para: emplear varias de esas técnicas con la expectativa de

que volveran adar buen resultado

{3): idem, pag. 10
[31]: Ferrés Prats, La Publicidad Modelo para la_Ensenanza, Primera Edicion, Ediciones Akal,

Magdrid, Espafia 1994.

S.A.,
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Para la elaboracion del mensaje como ya se dijo se puede echar mano de las
principales cualidades que tiene el medicamento sobre otros, [42]:

1.- Innovacién: LLa innovacién es una parte fundamental en la rama farmacéutica, un
nuevo producto es la razéon de vida de una empresa y en consecuencia la palabra
nuevo aparece con frecuencia en la publicidad de un medicamento y su efecto ha sido

poderoso ya que hace referencia a un avance cientifico.

2.- Precio::Hace' afios-en:la* promocion d rodqctbs farmacéuticos se evitaba por

quién, si
producto;
presente un
del pacxente sobre el nuevo producto.

5.- El que empiecé utilizarlo gran numero de médicos poniendo de manifiesto la

estabilidad, se 'Uri_ ad yjéﬁcacia del nuevo medicamento.

[42): Smith Harry A., Coons Stephen Joel, Marketing Pharmaceutical Services Patron_Lovalty

Satisfaction__and Preferences, Primera Edicién, Editorial Pharmaceutical Products Press, New Jersey,

Estados Unidos de América1992.
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Finalmente, los especialistas creativos deben saber qué induce a las personas a
atender y recordar algunos anuncios y otros no. La gente presta atencion a las palabras
y escenas que le parecen interesantes y se relacionan con sus necesidades o deseos;
también presta atencidn a lo insodlito, diferente o fuera de lo comun. Estos principios han
inducido a los publicistas a incluir en sus anuncios humorismo, trucos, magia,
personajes famosos entre otras técnicas para captar la atencién, con los debidos

argumentos de ventas del producto para que sea adquirido.

Se estudla tamblén cual es el momento oportuno para presentar mensajes. La
oportumdad se. ref‘ere a ’cuando y con qué frecuencna cbnvnene presentar al publico los
e desea que los anuncios’'sean recibidos por Ios consumidores
iones de compra o bien

anuncios. En genera

P ra‘ jue sea conocido

misma incidenci

4.5 Adminiétré;/oh de la mézé{é de promocion, [10}:

Después de planear la mezcla de promocién, los gerentes son responsables de
comnrobar que ésta alcance sus objetivos. La mezcla debe ponerse en practica y

evaluarse para determinar cuan bien funciona.

[10]: idem, pag. 27.
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Regla del porcentaje de ventas: que asigna a la promociéon una porcion de éstas
determinada de antemano. La cifra de ventas que sirve como base del porcentaje
puede ser el total del afio en curso o un prondstico del total para el afo siguiente. Las
ventajas de ésta regla es que es muy sencilla y permite que la gerencia entienda
facilmente coémo, se calculd el limite presupuestario. Los gastos de publicidad
dependen de las ventas, lo que ayuda a garantizar que no serén desproporcionados
para la capacndad de gastos de la .empresa. Ademés. la establhdad competmva queda
orcentaje de’ ventas- asi como

asegurada si: toda la mdustrua aphca el crlten

compaﬁias |

elevan sus

promocién refuerce la mezcla de

mercadot cm
ayudaré a ge'

prornocidn. /
de partida’
estimados;;

‘o_ de’ véntas de la firma, y de ¢l sustrae todos los costos
de'promocién' despueés establece un objetivo de beneficios
esta del prondstico. E! resuitado es el monto de lo que la empresa
promoctén. Observe que la asignacion para promocidn aumenta o
disminuye seg 1N la prospendad de la compariia (Dicha suma se reduce en épocas de
recesion, c‘uéndo es probable que bajen las ventas y aumenta en tiempos de

economicos:
puede gastar:

crecimiento).

La ultima regla intenta igualar el presupuesto de promocion de la empresa con el de sus
competidores, la compariia puede establecer dicho presupuesto en relacion con el que,
segin sus prondsticos, asignara un competidor o en proporcidn a su participacion

relativa de mercado.
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La principal desventaja de este método es que se basa en el supuesto de que todas las
firmas de la industria pueden esperar la misma utilidad de los usos de la pubilicidad,

suposicion que rara vez se cumple en la practica.

Todas estas reglas emplricas tienen Ié misma debilidad: son métodos arbitrarios para
determinar el presupuesto de publicidad por que no consideran explicitamente la
medida en que ésta puede contribuir a la labor de ventas. [43], Un buen enfoque
presupuestario tiene una forma mas justiﬁcablyev de determinar el presupuesto de
promocién, consiste en calcmar ei p'res’Up'ﬁ'é‘sto dé objetivo y tarea. Este enfoque
permite calcular el presupuesto sumando los costos de las operaciones de promocion
necesarias para alcanzar los ob;etlvos establec:dos por la mercadotecnia y para llevar

4, Consegunr la‘aprobacién:del® presupuesto de promocntbn para solventar los costos

proyectados.

El método no es arbitrario pues en el se considera explicitamente la oportunidad de
usar la promoc:én a fin: de alcanzar objetivos importantes para la estrategia de
mercadotecnia. Pero las principales dificultades son: el estimar cuanto vale el logro de
los objetivos y el espeéiﬁcar lo que se requiere para alcanzarlos.

[43): Albrecht Donna G., Promueva su Neqgocio con Publicidad Gratuita o Casi.... Primera Edicion

Pentrice Hall Hispanoaméricana , S.A. Estado de Mexico,1998.
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No obstante, es posible hacer las evaluaciones necesarias y la investigacion de
mercados puede ayudar a los gerentes en la tarea. También se puede hacer uso de las
agencias de promocidn mejor conocidas como agencias de publicidad, que para

los empleados pueden aplicar con eficacia los planes de

empresas pequefias,
promocion, si el presupuesto es modesto, los mensajes son sencillos y se usan pocos

medios de comunicacién. Pero cuando la empresa necesita o puede, contratar los
servicios de una agencua de pubhcidad |mportante o muy reconocida que cueme con: a)

expertos que selecctonan los mednos 2 trarmtan el posncuonamlento de Ios anuncuos b)
reallzar la

especnahstas crea |vos que ellgen la forma de presentar los mensaje

Los geremes pueden,eStar interesados en poner a prueba la eficacia de un concepto de
publicidad, e ecir,” la combinacién de argumentos que mencionen los beneficios y
sugieran fuerte'm"nt'e la compra del nuevo producto que un anuncio comunica. EIl
interés de ia gerenma puede consistir en saber el grado en que un nivel de gastos de

publicidad es mas eficaz.
¢ Cuando conviene hacer estas pruebas?

Antes de la campafia de promocion, en el curso de ésta o después de su realizacion.
Los sondeos previos de promocion se efectian antes de que el anuncio sea presentado
a las audiencias objetivo. E! propdsito, de estos sondeos es ayudar a que los
disefiadores creativos evaluen la eficacia de un texto publicitario en particular. Los
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sondeos posteriores permiten que los gerentes comprueben el provecho que obtiene la

compafiia a cambio de su dinero.

s Como se sondea?

La prueba de recordar es un ejemplo de prueba de eficacia de la comunicacion. Se
recaba informacion para ver en qué grado recuerda la gente el anuncio y su mensaje.
Es posible aplicar una prueba de eficacia de ventas que muestre la capacidad de la
pero - esto puede ser caro y

publicidad para alcanzar sus ObjethOS de ventas.

comphcado.

al “mercado’ 'son: lograr que los

muestre una pe!lédla sobre la forma de usar un producto.

[44): Lopez Baroli Eduardo, Mercadeo un Enfoque Gerencial, Primera Edicion en Espafol, Editorial Scottt
Foresman and Comany, lllinois E.U.A.1997.
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Estas actividades ofrecen estimulos directos a lés compradores, con escasa O nula
participacion de los minoristas. Entre ellas figuran: muestras gratis enviadas por correo,
cupones canjeables por un descuento. Sorteos y concursos, obsequios de mercancia
(Productos incluidos en la compra de otros) y bonificaciones comerciales (ya sea
descuentos en efectivo o unidades de obsequio en la compras del producto).

Algunas promocmnes (como las muestras gratls. los cupones y los sorteos) se dirigen al
|entras que. otras (como las bomf‘cacuones comerclales) estén orientadas
jertas’ promocnones como obsequnos de mercancia’ y Ios concursos
ualqu:era de !as tres aud:encuas de la promocnén de ventas.

usuario ﬁnal .

pueden - usarse O,
usuarios f“nales, comercno y fuerza de ventas.

ndas mlnorlstas no pamcipan en las promociones directas al pubhco

los gerentes buscan otras formas de llegar a éste. El correo se usa con frecuencia para

d:stnbunr muestras gratls. cupones y premios de mercancia. En realidad, hay

organnzacnon 'S de servicios que se dedican al envio postal de materiales de promocién.

Exhibiciones f:6merciales. Las empresas aprovechan estas exhibiciones para mostrar
sus produyctos ‘directamente a los clientes: a veces se montan exhibiciones durante las
convenciones de negocios. A diferencia de otras actividades de promocion de ventas,
las exhibiciones comerciales tienen el propdsito de atraer clientela, {45]. A menudo hay
que hacer grandes esfuerzos para que el publico asista y se recurre con anticipacion al
envio postal de anuncios, a la publicidad y al contacto con los vendedores.

[45): Lininger Charles A., Encuesta por Muestreo, Teoria vy Practica, Primera Edicidn, Quinta

reimpresion. Compania Editorial Continental S.A. de C.V., México D.F. 1985,
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La divulgacion, o sea, la comunicacion impersonal en forma de "noticias” publicadas en
medios de comunicacién masiva que no reciben paga alguna de la fuente, y que los
receptores reciben como un mensaje procedente de los medios y no de la fuente.
Puesto que en la funcion de relaciones publicas de la empresa esta incluida la
divulgacion, puede fomentar la venta de determinado producto y, al mismo tiempo,
forma parte del esfuerzo de la corhpaﬁia para proyectar una buen imagen y acreditarse.

La dnvulgacxén puede ser menos versétll que la publlcndad en cuanto al tlpo de objetivos
los medlos como

que permlte alcanzar. Puesto que los mensajes son ’dlfundldos po

probabl id: de vender._
El éxlto de a dnvulgaclén depende de la posnblhdad de encontrar temas con valor de
noticia y al mlsmo tlempo. mformar e :nstrulr a las audxencxas ob;etnvo El gerente puede
buscar esos temas” en lo que ocurre dentro de [E) compaﬁta. un nuevo producto a punto
una nueva apllcaclén de otro ya existente, un adelanto dec:snvo en la

de ser presentado.
xnvest;gacuén el desarrollo [46]

rado. e tema. el paso siguiente consiste en preparar la informacion para
resto "hay diversas técnicas como el uso de boletines de noticias,
articulos de d:o. conferencias de prensa, editoriales, discos y peliculas. El boletin de
noticias es un :bréve descripcion escrita del evento, generalmente en 300 palabras o
menos, que 'noﬁ"i.nkcluye todos los datos esenciales. Se puede, incluir una fotografia o
dibujo para ilustrar el texto. El articulo de fondo es un escrito extenso que relata algo

Una vez en

los medios.’ P

sobre la compariia o una actividad, interesante de la misma.

[46]: Sussman Jefrey, EI Poder de la Promocion, Primera Edicion, Prentice Hall Hispahoamericana, S.

A., Meéxico D.F. 1998.
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Las conferencias de prensa son exposiciones verbales de portavoces de la compafiia
ante periodistas. En las conferencias de prensa bien proyectadas se distribuye material
escrito que resume el contenido fundamental del anuncio para conocimientos de
concurrencia. Los editoriales son textos donde la empresa resume un punto de vista
para su inclusidn en las secciones editoriales de peridédicos o revistas., se elaboran
discos y peliculas sobre temas interesantes para que los medios los incluyan en sus
programas o en Ios mtervalos entre ellos o estén mal redactados o requneren textos

bien escntos. Toans T = :
Como con. cualquier. |nstr' mento d' promocnén. la gerencia debe avenguar ‘cuan

eflcaz ha sndo Ia lvulgamén Lall\'nedlda més comun de dicha eficacia es el grado de
actividad reglstrado Por actlv:dad se entlende el numero de menciones publicadas en

los medlos [45 46]

[45]: idem, pag. 108.
{46]): idem. pag. 109.
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V. OBSTACULOS A LA INTRODUCCION EXITOSA DEL NUEVO PRODUCTO
FARMACEUTICO

Aunqgque actualmente ya nadie se atreve a cuestionar la necesidad de innovar, la

realidad es que todavia son muchas las empresas que la estiman arriesgada y las
empresas que se atreven a desarrollar y comercializar nuevos productos reconocen
que la incertidumbre que acompafa al proceso de cambio es elevada debido a la gran
complejidad y a la necesidad absoluta de interdependencia funcional. Cada desarrolio
de un nuevo producto, s:gnlfca para la empresa un progreso, se enfrenta a una serie de
obstaculios; el primero la aprobacnén general después el ponerse en préctnca pero aun
, porque como a la: gente buena le pasan
témbléh. Entonces se puede
s que triunfan, sin

superados éstos el éxlto no _esta asegurado.
cosas malas a los nuevos productos-‘bien desarrollado.
decir con certeza que ‘las novedades fallan:.con mas recuencia de’l

que se prop:cnan dentro de la empresa Y que hasta cnerto punto pueden ser controlados,
los externqs. qge surgen del ambiente en que se desarrolla la empresa y que no
pueden ser tan controlados como los primeros (algunas veces si previstos), y por Gltimo

los concernientes en especial a la mercadotecnia.

5.1. Obstdculos internos

! Falta de una estrategia de nuevos productos. Como todo cambio implica un riesgo,

es una penosa realidad reconocer que son todavia varios los directivos que
prefieren sentir la seguridad de lo existente y rechazan toda idea que tenga que ver
con el desarrollo de nuevos productos farmaceéuticos, pero cuando la llega a
concebir resulta que no se tiene una estrategia para ello y se obtienen productos
que no solucionan problemas reales, carecen de singularidad es decir que no
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ofrecen ventajas relativas sobre otros ya existentes en el mercado, es decir la compariia

no apoya el producto con planeacion interna.

- Demora en la toma de decisiones. Para ser cada dia mas competitivos, la busqueda
de innovaciones debe obligar a los empresarios y a los ejecutivos en general a
enfrentarse a un cambio de actitud al tomar una decision en el momento justo,
pués se puede Ilegar a obtener el producto ‘adecuado pero presentarse en un

porque tal vez el mercado camblé en el tlempo que se tardo

momento moportun
enir de ia ideaal Ianzamlento :

incapacidad de
Ios dlversos

la |nvest|gacnon

que se manlfiesta la elaboracion ineficaz del prograrmma de

adquirir el product
mercado. :

La orientacion.de la 'déé:dmenlacidn: Con bastante frecuencia, los ejecutivos no se
dos o no son capaces de percatarse del impacto de sus decisiones

hallarn mo

diarias éh talldad a largo plazo de la organizaciéon. Aunque sea dificil de disefar
e |mplanta un.sistema de evaluacion y recompensa, propicia el pensamiento
estrateglco de los mercaddlogos, los cuales tienen que pasar mas alla de la simple
cuestién’ de como vender el producto. La empresa no puede darse el lujo de

sacrificar las oportunidades a largo plazo por las ganancias a corto plazo.

Tecnicos: Se deben desarrollar formulaciones en las que se pueda preveer el
suministro de materiales, con bajos costos en la formula y en el proceso
seleccionado, en pocas palabras deben ser capaces de ser fabricadas a gran
escala, y con las especificaciones de calidad que le permitan ser controlada sin
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problemas significativos, ademas de avanzar mas que el tiempo en muchas
ocasiones para conseguir el lanzamiento oportuno del medicamento. [25]

5.2 Obstaculos externos [47]:

O Avances tecnoldgicos. En la actualidad los avances cientificos en cuanto al
desarrollo de nuevos instrumentos de analisis, técnicas para el estudio de
compuestos 'y el disefio de terapias, etc. ayudan a obtener un mejor analisis de
formulacmnes conocidas .y ‘al desarrollo de otras asi como su utilizacién en nuevas
teraplas 1o cualien ‘daterminadc - ‘momento puede dejar fuera de competencna a el

producto que la empresa introduce al mercado. :

acrona/ La economta nacnonal o lnternaclonal

mesperadas que hagan que la empresa no pueda salir a flote con el proyecto.
G Politicas gu'bern'amenlales.v Se invierte mucho tiempo en la aceptacion legal del
proyecto pues hay que cumplir con varias reglamentaciones o normas que impone el

gobierno para beneficio del cliente.

C Necesidades cambiantes del mercado. El estilo de vida de los consumidores y las
fuerzas competitivas que lo acompanan cambian frecuente y rapidamente. ios
meédicos y los pacientes, tienen una amplia variedad de gustos, edades, poder
adquisitivo, tipos de padecimientos que pueden cambiar de un momento a otro.

{(25]): idemn, pag. 63
[47]: Shmitt Bernd & Simonson Alex, Marketing v estética, 1a gestion estratégica de la marca, la identidad
y !a_imagen, Primera Edicion, Ediciones Deusto, S. A.. Bilbao, Espana 1998.

113



Capitulo V

C Ciclos de vida producto/mercado mas cortos: La falta de coordinacidn entre las
ofertas de productos, las metas de mercado y las capacidades propias de la
organizacion. La gerencia tiene que reconocer numerosas consideraciones acerca
del producto. Por ejemplo los medicamentos pueden volverse obsoletos
rapidamente, de modo que se hace. indispensable una larga fila de nuevos
productos en los canales de Ia orgamzacnén Los productos marginales son un lastre
financiero y pueden ser causa’ de desperdlcio de. tiempo, dinero y recursos de la

corporacnén

5.3 Matriz de: TOWS

En la. actualldad léé‘_diseqﬁador'es de estrategias cuentan con ia ayuda de varias
matnces que stran las relaciones entre variables decisivas. La matriz de Tows 48]

es una estruct ra conceptual para un analisis sistematico que facilitan la adecuacion de
las aménazas y‘oportumdades externas con las fortalezas y las debilidades internas de
una organuzacndn Por lo comin se recomienda que las compafiias identifiquen sus
fortalezas y debilidades, asi como las oportunidades y las amenazas existentes en el
ambiente externo. Sin embargo, se pasa por alto que para combinar estos factores

quiza se requieran decisiones estratégicas claras. Para sistematizar estas selecciones
en la cual la “T" representa las amenazas
(“opportunities”), la “W", las debilidades

se ha propuesto la matriz de TOWS
("threats”), la “O", las oportunidades
("weaknesses”) y la "S” las fortalezas ("strengths™).

El modelo de TOWS comienza con las amenazas porque en muchas situaciones
una compania pone en practica la situacion estratégica debido a que percibe una crisis,
un problema o© una amenaza. En la Figura 3 se presentan las cuatro estrategias
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alternativas de la matriz de Tows las cuales se basan en el analisis del ambiente
externo (amenazas y oportunidades) y del ambiente interno (fortalezas y debilidades).

FACTORES
INTERNOS

T

FACTORES -

EXTERNOS

Fuerzas inernas (F)

Por ejempio. veniajas en
administracidn. operacionas.
finanzas. mercagotecnia
Investigacion y desarroilo,
ingenieria

]

Debmdades internas (D)
Por ejemplo detihdades en las
areas mostradas en ia casiia de
fuerzas®

Cportunicades Externas (O)
(Consiaerense lampbian (o8 Heagos)

Estrategia FO
Maxiruan

Por eempio
actuaies y futufas. cambios poiibcos y

Ia estrategis mas
@xtosa que utihza las Tuerzas de 1a

sociales nuevos
¥ tecnologias

para ias
oportunicades.

Estrategia DO
Mimmax

For memplo estrategias de
Yesarrolio para superar debiidades
con af de aprovechar tas
oportunidades

Amenazas Externas (A)

Por ejemplo. carenca de energia
competencia y areas simiiares a jas
mostradas en Ia casiia de
oportunigades” arnba

Estrategia FA
Maximin

Por ejemplo Uso de dobidades para
enfrentar (as amenazss © para evitar
law amenazas

Mirumim
Por efemplo. contraccion, kquidacion
o empresa conjunta

. SRS P T

Fig. 3. Matrnz de TOWS para la formutacion de estrategias

Fuente: Harold Koontz, Heinz Weibrich, Administracidén una_perspectiva global, Décima Edicion,
MacGraw-Hill, México, D.F.,1997. Pag. 175.

1.- la estrategia WT (véase el cuadrante inferior derecho) intenta disminuir al minimo
tanto las debilidades como las amenazas. Puede ser necesario que, por ejemplo. la
compania realice una conversion, se contraiga o incluso se liquide.

2.- la estrategia WO intenta minimizar los puntos débiles y maximizar las oportunidades.
Por consiguiente, una empresa con ciertas debilidades en algunas areas puede
desarrollar esas areas dentro de la empresa o adquirir en el exterior los elementos
necesarios (como tecnologia o personas con las habilidades requeridas), lo cual
permite aprovechar las oportunidades en el ambiente externo.

3.- la estrategia ST se basa en las fortalezas de la organizacién para hacer frente a las
amenazas en el ambiente. E! propdsito es maximizar las primeras y minimizar las
segundas. Por lo tanto, una companiia puede usar sus fuerzas tecnoldgicas, financieras,
administrativas o de mercadotecnia para enfrentar las amenazas de un nuevo producto

lanzado por un competidor.
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4.- La situacién mas deseable es aquella en la que una compafia puede usar sus
fortalezas para aprovechar las oportunidades (la estrategia SO). Sin duda que el
proposito de las empresas en desplazarse desde otras posiciones en la matriz hasta
ésta. Si tienen debilidades trataran de superarias, convirtiéndose en fortalezas. Si se
enfrentan a amenazas, las sortearan para poder concentrarse en las oportunidades.

Dimension del tiempo y la Matriz de TOWS

Hasta ahora los factores presentados en la Matriz de TOWS se relacionan con el
analisis en un momento particular. Sin embargo, los ambientes externo e interno son
dinamicos. Algunos factores cambian con el trascurso del tiempo mientras que otros se
modifican muy poco. Debido a la dinamica ambiental, el disenador de estrategias debe
preparar varias matrices TOWS en diferentes puntos del tiempo tal como se muestra en
ia Figura 4. Por consiguiente se puede corﬁenzar con un analisis TOWS del pasado,
continuar con un analisis del presente y, quiza lo mas importante concentrarse en

diferentes periodos del futuro. [48]

Factores internos s w

o so wo

Factores externos s w T ST wT
N
o SO WO Presente mas T2, etc
s w T |sT [wr~
hod so wo Presente mas T1

~.| s w T |sT |{wT

o {s0o |wo Presente

f'r ST |wT <

Pasado

—
Fig. 4. Dimension del tiempo y la Matriz ge TOWS

Fuente: Harold Koontz, Heinz Wethrich, Administracion yna perspectiva global, Décima Edicion, Mac-
GrawHil, México, D.F.,1997. Pag. 175.

{48]): Harold Koontz. Heinz Weihrich, Administracion una perspectiva _global, Décima Edicidn, Mac-
GrawHil. Mexico, D.F.,1997.
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5.4 Obstaculos de mercadotecnia.

Mediante el estudio de la historia de la mercadotecnia los mercaddlogos pueden
conocer los errores comunes para anticiparlos y evitarlos. Desde luego, se aprende
mejor en base en a propia experiencia: pero, al fin y al cabo, a las empresas se les
acaba el dinero para pagar los errores gerenciales. Por ende, es conveniente que los
gerentes conozcan de manera hlpotehca los errores mas comunes que se cometen en
la mercadotecma. (algunos ya fueron mencionados antenormente por o que ya no se

citaran),[49);

L Care

los objetivos especificos de

dia. _Por consiguiente,

los gastés publicitario

[49]: Kotler Phillip. Cox Keith K. Marketing Management and Strateqy A Reader, Primera Edicion Prentice

Hall New Jersey, Estados Unidos de America 1988
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La indiferencia hacia las realidades y los objetivos de la empresa en cuanto a los
precios: Si la alta direccion hace caso omiso de los retos y de las complejidades de
las politicas de la fijacion de precios, de los procedimientos y de los precios
la empresa se torna demasiado orientada a los costos, demasiado

[t

individuales,
estancada para aprovechar el entorno cambiante, md:ferente hacla los precnos de la

competencia, perezosa en cuanto a la revisién y el anélls:s cont:nuo de los preclos

(responsabllldad de los pnnc:pales ejecutlvos de mercadotecnia)

/os productos vy

¢ La /nd/ferenCIa hac:a la interaccién -entre; la 4
serwc:os y el manejo de /os canales CUa do la empresa no es capaz de hacer
llegar los bienes necesanos al Iugar ndlcado 'y en el momento opor‘tuno puede
ahuyentar a los interesados, a Ios cluenteé o a los partlc:pantes en los canales de
distribucion, - Los rnercadélogos dé hoy en ‘dia - tienen que percatarse de sus

utilidades y su SUDeNIVeﬂCIa dep nden de 1a cooperacion con los intermediarios o
en el mov:mlento de sus productos o servicios

los proveedores, que son sus.allad
a traveés de los canales de distribucion

ordinar y evaluar el programa global de
ara:realizar un buen trabajo de promocién de un

in}

medlcamento. Ios mercadélogos tlenen que saber apreciar los métodos de venta
que si funcuonan. Es necesarlo un' equilibrio entre las funciones de la publicidad,

venta personal las promocnones de ventas y las relaciones publicas. Todas han de
ser coheswas y persuasnvas para lograr que los diversos segmentos meta adquieran

el med:camentq‘

= La negligencia por hallar la respuesta a una pregunta vital.

¢ Queé es lo que hace eficiente a un persona de mercadotecnia en nuestra empresa 7.

Muchos de los gerentes son incapaces de identificar las caracteristicas clave que se
necesitan para mercadear exitosamente los productos y servicios de la empresa. No
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saben como compaginar a la persona con los requisitos y retos del puesto. Un
mercaddlogo experimentado y exitoso estara consciente de los errores mas usuales de
mercadotecnia y sabra exactamente qué tiene que hacer la organizacion para
desarrollar un buen programa de mercadotecnia. Sin embargo, si la alta direccion no ha
definido sus propias preferencias en cuanto al departamento de mercadotecnia,
pueden prevalecer las amarguras, los malos entendidos y la falta de compromiso y este

ultimo podria ser el peor de todos.

"nterlormente se deduce que algunos productos ‘fracasan por
debmdades que talgui nustrac:on

Con los puntos vis‘tos_';
debilidades inherent

Aeﬁo"

Conservar. un:
soluciones pa
reincidir. Recordar que las malas noticias viajan rapidamente, mientras que las
decisiones'y Ios éxitds cotld:anos pueden olvidarse. Comunicarse y prestar atencién a
los canales de comunucac:én' la apertura y la honestidad suelen propiciar un clima de

comprensién.

[50]: David W. Cravens y Robert B. Woodruff, Mercadotecnia en Accién Vol. Il, Addison Wesley
Iberoamericana, S.A., Wilmington, Estados Unidos de Amaérica, 1991,




Conclusiones y Recomendaciones

1.1.2
1.1.3

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES :

Un nuevo producto farmaceéutico sera aquel que presenta una caracteristica
diferente en el mercado, de tal forma que se obtiene una relevancia significativa
para el entorno.

El desarrollo y comercializacién de un nuevo producto farmacéutlco requiere de
la cooperacion de los departamentos de lnvestngacxén & Desarrollo y el de
mercadotecnia depende de la ef‘cama de Ia formulacnén y planeac:én de la 5

mercadotecma para Ilevar el producto hasta e r'c’ado‘.‘

1 ) to: es” Ia etapa donde se establecen los parémetros de
segundad y ef‘c cia’z demés 'de las caracteristicas de la forma farmacéutica.
Desarrollo del blan de mercadotecma se define como la etapa estratégica para
del producto al mercado tomandose en cuenta la estructura,

la |ntroducc1éni
tamario y compo’ftamiento del mercado, determinando el precio del producto
forma de distnbucic‘)n Yy presupuesto para el primer afio describiéndose Ilas
ventas a largo plazo y utilidades esperadas con el transcurso del tiempo. Es
lmportante que eI personal de mercadotecnia se involucre desde las primeras
etapas del producto y con el cliente potencial.

Pruebas. de mercado: tiene como objetivo conocer las reacciones de los
consumidores en el manejo, uso y adaptacion del producto.

Comercializacién: se integra por una serie de actividades encaminadas a
mantener el nuevo producto farmacéutico con la mejor imagen, calidad y
cantidad adecuada a tiempo y con el mayor éxito posible.

La mercadotecnia indica que ia labor principal del laboratorio farmacéutico es
investigar las necesidades, deseos y preferencias de una poblacion para
determinar su mercado meta y entregar los satisfactores deseados.
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La administracién de la mercadotecnia es una metodologia que permite analizar,
planear, coordinar y controlar todas las actividades necesarias para cada proyecto
levarlo a su

2.2

de comercializacién de un nuevo producto farmacéutico hasta

término, involucrandose los siguientes puntos.

2.2.1 Analisis de Ia sntuac:én. que son . las »_actividade_'s_ de informacion para la
e ! 5s," anélisis interno de los

2.2.2:

2.2.3

2.2.4

2.2.5

para crear una posicion defendible en un sector industrial para
enfrentarse con éxito a las fuerzas competitivas y obtener asi un rendimiento
‘SUPEFIOI’ a la inversion para la empresa. Hay tres estrategias genéricas de éxito
botehcial para desempefiarse mejor que otras empresas, 1) Liderazgo total en
‘costos 2) diferenciacion y 3) enfoque o alta segmentacion.
3.2 Un mercado meta esta formado por todos los clientes potenciales que comparten
una necesidad o deseo especifico y que podrian estar dispuestos a participar en
un intercambio que satisfaga esa necesidad o deseo.
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3.2.1

3.2.2.

3.2.3.

3.2.4.

3.3

reducir un mercado tan complejo a

E! mercado masivo es heterogéneo,
permite a la empresa farmacéutica

submercados mas pequefios y distintivos
servir mejor a las necesidades de dichos submercados llamados segmentos y
precisar las oportunidades de negocios de cada uno

l.a segmentacién del mercado revela las oportunidades a las que se enfrenta la
firma, por lo que debe evaluar los diferentes segmentos y: decudlr cuantos y
cuales servir, considerando factores tan |mportantes como los’ proplos ObjetIVOS \%
recursos en relacién con dichos segmentos asi como el tamaﬁo crecimiento y
rentabilidad del segmento. - : o T

Los ejecutivos de mercadotecnla suelen Ilevar cabo investigaci
“requiriéndose’ un:estudio de . mercado

nes formales de

problemas y oportunldades especlﬁca

itan ~ resultados rapidos, correctos y

pues los ejecutlvo
concluyentes.~!. nvestlgaclén de mercado efectiva utiliza los principios del

meétodo c:enttfico Observacnén cuidadosa, formulacion de hipotesis prediccion y

prueba. :
El preclo ‘es e tinico -elemento de la mezcla de mercadotecnia que genera
ingresos, los’ demés producen gastos. El laboratorio farmaceéutico tiene que
establecef un precio por primera vez para el producto recién desarrollado
determinando primero los objetivos financieros y cualitativos a corto y largo plazo
de la organizacion sin perder de vista el nivel de demanda y competencia para el
nuevo producto. Queda claro que se debe elegir un método de fijacion de precios
que se adecue al tipo de producto, siendo algunos métodos usuales; la fijacion
de precio con margen bruto, fijacién de precio para un rendimiento determinado,

fijacidn de precio sobre el valor percibido.
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3.4

3.4.1

3.4.2

3.4.3

Las pautas para mejorar las decisiones relacionadas con la distribucion de un
nuevo producto refiere a poner el producto en el momento, el lugar y las
cantidades apropiadas para lo cual s necesario no dejar al azar las actividades a
realizar y tener un sistema de distribucion bien planeado y cuidadosamente
manejado que agrega valor al producto en cada punto comprendido desde el
productor hasta el consumidor. - .

El! departamento de mercadotecnia’ decnde hasta donde le corresponda
estrategia que empleara en la dlstrlbucxén del nuevo producto farmaceutico. La
estrategia a seguir debe cumpllr con’los objet1v05 generales ‘de distribucién, los
cuales se han de tomar en cuenta en alquuer céso relacmnado con ella, como

la

sea comercxallzado una vez que se ha fabncado este sigue una trayectoria a la
que se le denomlna canal de dlstnbucuﬁn .que involucra al conjunto de personas

8 entldades que hacen p05|ble que el producto se encuentre al alcance del

consumidor final desde su ohgen.

Las actuvndades de dlstnbuclén fisica implican a los equipos ¥y las instalaciones
que se necesitan para hacer llegar los bienes en la cantidad adecuada, en el
lugar y momento indicado y al menor precio posible, sin que se sacrifiquen los
requisitos de servicio a los clientes. Aunque la distribucion fisica se encuentra
fuera del departamento de mercadotecnia es una pieza fundamental de la de la
estrategia de mercadotecnia de la empresa, ayuda a que el producto esté
disponible cuando los desea el consumidor.

La situacion actual demanda algo mas que desarrollar un buen producto, fijarle
un precio y hacerlo accesible a los clientes potenciales, se debe también
comunicar, sin dejar al azar lo que se comunica, por lo que se disefia una
estrategia de comunicacién conocida como mezcla de promocion, integrada por
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5.2

5.3

5.4

cuatro herramientas principales que son: 1) Publicidad, que es cualquier forma
de promocién no personal, pagada por un patrocinador identificado. 2) Venta
personal, que es la herramienta mas eficaz en ciertas etapas del proceso de
compra, particularmente en la creacion de preferencia, conviccién y accion del
consumidor debido a sus cualidades como confrontacién personal, surgimiento y
cultivo de relaciones de trabajo y una ‘respuesta préctrcarnente mmedlata. 3)
Promocidon de vemas son Incentlvbs a corto plazo para estlmular la compra del
producto. 4) Relac:ones publlcas. es Lin—a vanedad de progra "a se_ﬂados para
o proteger la_imagen del nuev YespuH

mejorar. mantener,
planear a mezcla de promocnén los gerentes son:

los % responsables: de

. comprobar que ééta alcance sus obJetlvos La mezbla debe’| ponerse en practlca y

evaluarse a'r de ermlnar que tan bien funclona.
Cada desarrollo de un producto, significa para la empresa un progreso. pero
también’ se enfrenta a una serie de obstaculos, el primero, la aprobaclon final
despues su comercnalizacrén. es decir, el éxito no esta asegurado pues la
realidad es que las novedades fallan con mas frecuencia de lo que triunfan.

Los obstéculos internos mas comunes son: La falta de estrategia de nuevo
producto demora en la toma de decisiones, inadecuada investigacion de

‘mercadps; mala orientacién de documentacion, problemas técnicos.

Los obstaculos externos mas comunes son: los avances tecnoldgicos de la
competehcia, situacion economica nacional e internacional, politicas
gubernai’nentales, necesidades cambiantes del mercado, ciclos de vida
producto/mercados mas cortos, mayor competencia.

Existen matrices que muestran las relaciones entre variables decisivas. La matriz
de Tows muestra una estructura conceptual para un analisis sistematico de las
amenazas y oportunidades externas, con las fortalezas y debilidades internas de
la organizacion.

Los obstaculos de mercadotecnia mas recurrentes son: no contar con técnicas
sanas para presupuestar, el no alinearse con las realidades y objetivos de la
empresa en cuanto a precios, y la incapacidad de planificar coordinar y evaluar el
programa global de comunicacién de ia organizacion.
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Por lo anterior se recomienda:

Elaborar talleres de introduccién a la mercadotecnia, para dar asesoria
oportuna en la realizacién del proyecto, ademas de proponer sesiones en
donde los equipos den a conocer sus avances y problemas a los que se
enfrenten para buscar dé méneré gvrupal‘soluciones.

e ' Motivar.a Ios alurnnos para que. reallcen précticas profes:onales en el area
de mercadotecnia en. empresas. armacéuticas y: proponer un posible
] Qulmlco Farmacéut:co.B:élogo.

campo de trabajo para

productos, entre otros.
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Apéndices

APENDICE A:

~ FACTORES QUE GENERALMENTE SE CONSIDERAN PARA LA SELECCION DE

PRODUCTOS

A) Entorno social

Beneficio potenciai para la salud (calidad y esperanza de vida).
Impacto en la opinion publica

Obligacién moral

Ganancia de relaciones con el medio

Posibles presiones del medio ambiente

!}'B) Entorno cientifico

Grado de avance del conocimiento cientifico
Investigacion competidora en el area
Posibilidad de uso de recursos externos

{ C) Legislacion

Requerimientos regulatorios

Tiempo estimado de aprobacion y registro
Probabilidad de rechazo por las autoridades
Patentabilidad o exclusividad del descubrimiento

D) Mercadotecnia

!‘DQN@.‘".“PNT‘PPN?‘“N-‘UIAUNT

Analisis de mercado potencial (lamano y.caracteristicas)
Efecto de productos competidores actuates

Efecto de productos competidores en desarrolio

Nivel en que cubrira necesidades de consumidor

Nivel en que cubrira necesidades terapéuticas

Impacto en la profesion medica

Grado de oportunidad para el momento de la introduccién
Superioridad diferencial del producto

Competibilidad con recursos de venta existentes

. Capacidad de distribucion

. Participacion probable en el mercado

. Ciclo de vida anticipado para el producto

. Venta o demanda anticipada y probabilidad de ocurrencia

E) Administracién de | &D

Sinergismo o competencia con otros proyectos en desarroilo o
futuros

Capacidad disponible en recursos y talento

Requerimientos de expertos y facilidad de conseguirlos
Ganancia en experiencia que daria el proyecto

Gastos estimados en el proximo afio y hasta su conclusion
Requerimientos de inversion inicial

Tiempo estimado de desarrolio

Probabilidad de terminacion satisfactoria

Fuente: Roman Fernando D.. Innovacién y Desarrolio Farmaceutico. Publicado por la_Asociacién

Farmacéutica, A. C. Primera Edicion. México. D. F. 1990, Pag. 250.
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* LISTA INTEGRAL DE SELECCION

APENDICE B:

1 [ Muy bueno [ Bueno T Razonable Pobre
A | Caracteristicas mercadotécnicas
| 1 | Distribucion Puede ser | Puede emplear| Se tendra que | Requerira
i distribuido aicanales actuales |distribuir muchos o
i mercado primario | para mercados | iguaimente entre | totaimente
i por canales | primarios, pero | los canales { nuevos canales
! comunes se necesitan | presentes y | de distribucion
i otros nuevos
;2 [|Relacidn con| Refuerzo de actual| Adecuado a la|Pueden Ajuste algo
las lineas | linea de|linea actual, no|introducirse a la|pobre
actuales de | productos, realmente linea actual
productos incompleta necesaria
facilmente
manejable
3 | Comparacion De igual calidad y|Su precio estajlgual en precio,|Mas cara que la
| de precio yjmenor precio mas abajo que el | misma calidad mayoria de
‘I calidad con de la mayoria de marcas
productos competidores competitivas sin
competitivos tener mejor
calidad
14 | Potencial de j Caracteristicas de | Tiene Caracteristicas Pocas
H mercado producto caracteristicas idénticas a las de | caracteristicas
superiores. Se | favorables con | los competidores |para promover,
presta paraijlos productos pero
promociones y | competitivos generalmente
publicidad que la no alcanza a la
companfiia conoce competencia
L bien
5 {Efecto sobre|Debe Puede ayudar a]Sin efecto Puede
productos complementar las wventas de obstaculizar
actuales ventas de | productos
productos actuales | actuales
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APENDICE B (Continuacién)

B8 | Demanda
1 Durabitlidad Demanda basica|Se espera que la|Se espera que la|Puede
esperada como { demanda dure ilo|demanda recuperar ia
consistente para | suficiente para | recupere las | inversion pero
los productos recuperar la{inversiones y|las utilidades
inversion y{cuando menos | son altamente
utilidades varios afos de|especulativas
adicionales utilidad
2 Dimensiones Amplio rango de|Amplio rango de|Enfoque nacional{Area y enfoque
del mercado clientes en toda ia | clientes estrecho rango | de clientes muy
nacién mas un|nacionales., poco |de cliente limitados
excelente potencial en el
mercado potencial | extranjero
extranjero
3 Dependencta Venta facil sin|Resiste Las ventas | Altamente
clima | importar fuertemente los |reflejaran sensitivo a
econémtco condiciones cambios sensibilidad cambios
econémicas econdémicos promedio a los puede preceder
generales cambios s declive
economicos
4 | Estabilidad Demanda Escasas Fluctuaciones Fuertes
estacional constante todo el|variaciones estacionales fluctuaciones
afo estacionales definidas pero | estacionales de
predecibles. Los |[diversas
efectos adversos | intensidades
pueden causaran
modificarse con |severos
planeacion problemas de
cuidadosa manufactura,

personal y
: almacenamiento
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APENDICE B (Continuacién)

C _TPotencial
1 | Originalidad Las patentes [Resistencia al No puede | No hay
| respaldan y i infracciones de | patentarse pero | posibilidades de
i protegen contra | patente pero no!sus patente y las
i imitadores se considera a|caracteristicas caracteristicas
H toda prueba desafiaran Ia j del producto
i imitacion facil son facilmente
I i copiables
12 ‘,'Poslcion en ellProducto queEs una mejora|Posee ciertas | Un producto
! i mercado proporcionara una | definitiva sobre | caracteristicas con escasas
necesidad no | productos para un enfoque|caracteristicas
! satisfecha existentes razonablemente |distintivas
f actualmente amplio en
i consumidores
3 ' Clientes Los clientes | Los clientes | El numero de|lLos clientes
+ futuros aumentar deberan clientes debera|permaneceran
I moderadamente aumentar aumentar igual ]
! substancialmente | débilmente decreceran en
i en cuanto a namero
! nimero

Fuente: Bell Martin L., Mercadotecnia Conceptos y Estrategias, Primera Edicién, Compania Editorial
Continental, S.A,, México, D. F. 1985, Pag. 180.
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APENDICE C:
* CONTENIDO DE UNA PROPUESTA FORMAL DE DESARROLLO DE PROYECTOS

1. Definicién del producto.

2. Descripcion de antecedentes y situacion actual (costos, capacidad de producciéon
antecedentes del concepta).

3. Objetivo del proyecto (mejora, ampliacién, definicion o creacion).

Perfil de caracterrstlcas esperadas del producto {caducidad, precio, aspecto,

4.
duracion del’ efecto etc ) ;
5. Descrlpcné el mercado tamafo y parﬂcipacnon esperada (%).
6. Ventas espe adés en tres anos (valores y unidades).
7. Contribucion a I§s ganancias operativas en tres afios (valores y porcentaje).
8. Beneficios inia'ngibles esperados (productividad, inventarios, etc.).
9. Requerimiénfo ‘de. investigacion y desarrollo (farmacéutico, analitico, toxicologia,

clinicos, biodisponibilidad, mercado etc.).

10. Requerimientos legales (autorizaciébn sanitaria, marcas, precio, limitaciones de
patente, etc.).

11. Tiempo y coste necesarios para su implantaciéon.

12. Inversion adicional necesaria (equipo, instalaciones).

13.Riesgo en que se incurre y probabilidad de ocurrencia.

14. Otras alternativas analizadas.

15. Valor total del proyecto.

16. Autorizacion del comité directivo.

17. Asignacion del gerente del proyecto.

li por la Asociaciéon

Fuente: Roman Fernando D.. Innovacion y Desarrollo Farmacéutico, Put
Farmacéutica. A. C. Primera Edicidn, Meéxico, D. F. 1990, Pag. 224.
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APENDICE D:
PREGUNTAS COMUNES ES LA PRUEBA DE CONCEPTO

1.
2.

»

Fuente: Hill Richard M., et al..

¢ Son los beneficios claros y creibles para usted ?
¢ Considera usted que este producto le resuelve un problema o le cubre una

necesidad ?
é Enla actuahdad otros productos cubren esta necesidad y le satisfacen 7

¢ Es razonable el premo en relacnén con el valor ?

¢ Quien uséria este producto y con qué frecuencia ?

Marketing Industrial, Primera Edicion, Editorial DIANA, México, D. F., 1998,
Pag. 221.
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APENDICE E:

+ Publicidad

MEDIO

VENTAJAS

DESVENTAJAS

Television

Revistas

- Penetrar en grandes audiencias

- Incluye imagen y sonido

I Flexibilidad maxima para captar la
i atencion

|- Puede contratarse el anuncio con
! poca anticipacion

- Dificilmente penetra en las audiencias
seleccionadas

- Relativamente caro

- Requiere especialistas de produccion
- Breve tiempo de exposicion

- Incide en segmentos demograficos y
operativos

- Reproduccidn de aita calidad

- El anuncio perdura, mientras la revista
se conserve y sea leida

- La revista es leida por mas de una
persona

- La credibilidad de la revista, favorece
al anuncio

- Debe contratarse el anuncio con
anticipacion

- Poca flexibilidad para captar la atencion
- No hay un control total en la ubicacion
del anuncio en la revista

- Solo permiten comunicar un mensaje

Al aire - Relativamente baratos
libre - Basta una sola insercion para obtener | muy limitado
una exposicion reiterada - No permite segmentar la audiencia
- Breve tiempo de exposicion
Radio - Incluye sonido - No incluye imagen
- Costo relativamente bajo - Breve tiempo de exposicion
- Puede contratarse el anuncio con - Poca flexibilidad para captar la atencién
poca anticipacion
- Segmenta la audiencia demografica y
geograficamente
- Alcanza a grandes audiencias
Periodico |- Incide en grandes audiencias - Puede ser costoso

- Segmenta ias audiencias por localidad
- Puede contratarse el anuncio con
poca anticipacion

- La credibilidad del periddico puede
favorecer al anuncio

- Poca flexibilidad para mensajes
creativos

- Limitada calidad de reproduccion (por
ejemplo: en el uso del color)

- El anuncio es tan efimero como el
periadico
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APENDICE E (Continuacion)

Correo ]- Flexibilidad para segmentar la { - Se desecha facilmente como
directo audiencia correspondencia inutil

- No se rmezcla con anuncios de la

competencia

- Mensaje y formato adaptables a cada

cliente potencial . A

e

Fuente: Shmitt Bernd &Simonson Alex. Marketing y Estética, la Gestidn Estratégica de la Marca. la
Identidad y la Imagen. Primera Edicion, Ediciones Deusto S. A.,Bilbao. Espana, 1998, Pag. 519.
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